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Anotace 
Bakalářská práce „Marketingové aktivity českých kin a multikin se zaměřením na 
kino Světozor“ pojednává o způsobech pouţívání marketingu u obou typů kin a zaměřuje se 
na klasická kina alternativního směru. Rozdílné typy kin implikují, ţe i jejich marketingové 
aktivity budou mít odlišný charakter. 
Marketingovými aktivitami jsou míněny propagační aktivity kin samotných; ty jsou 
rozebrány zejména u kina Světozor a dalších alternativních kin. U multikin se práce 
zaměřuje především na typy kinoreklamy pro zadavatele reklamy. Pomocí analýzy SWOT 
jsou navrţeny marketingové strategie pro oba typy kin a také zvlášť pro kino Světozor. 
Práce rovněţ rozebírá nutnost změny marketingové strategie klasických kin po 
příchodu multikin do českého prostředí, aby tato kina byla schopna obstát v novém 
konkurenčním prostředí. Důraz je v tomto ohledu kladen zejména na význam značky a 
budování firemní identity. Tyto otázky jsou stejně tak předmětem analýzy u marketingové 
komunikace kina Světozor z let 2004 – 2009. 
Metodou práce byla analýza na základě deskripce a vyhodnocení marketingové 
komunikace u jednotlivých kin, přičemţ vycházím z analýz výročních zpráv, tiskových 
zpráv, rozborů činností, sekundárních dat z jiţ realizovaných výzkumů a propagačních a 
interních materiálů daných společností. 
Annotation 
The bachelor thesis „Marketing Activities of Czech Cinemas and Multiplexes 
Focused on the Cinema Světozor“ describes different methods of marketing applied by both 
these types of cinemas. The thesis primarily focuses on the alternative cinemas. The 
different types of cinemas imply that also the character of their marketing activitites will 
differ. 
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By marketing activities the author means mainly promotion activities of Czech 
classical cinemas; these are explicated for both Světozor cinema and other art cinemas. As 
for multicinemas, this work concentrates on different types of cinema advertising which 
different multicinemas enable to various companies. There are marketing strategies based on 
a SWOT analysis proposed for both types of the cinemas and multicinemas and for Světozor 
in particular. 
This work suggests that to be able to stand up to relatively new competition of 
multicinemas, the classical cinemas need to change their marketing strategies. Focus should 
be given to the importance of brand and establishing own corporate identity. These questions 
will also be analysed for the marketing communication of Světozor cinema in years  2004 – 
2009. 
In this work an analysis on the basis of description and marketing strategies 
evaluation of specific cinemas is used as the main method. The work is based on analysis of 
annual reports, press report, analysis of cinemas’ activities and secondary data from 
research, advertising brochures and companies’ internal materials. 
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marketing, marketingová komunikace, kino Světozor 
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Úvod 
Dostat diváka do kina dnes není zdaleka tak jednoduché, jako tomu bývalo v dobách 
minulých. V padesátých a šedesátých letech, kdy vedle sebe v tehdejším Československu 
existoval nejvyšší počet kin (bylo jich 3710)1, se kina i distributoři obešli bez masivního 
filmového marketingu, jakého jsme svědkem dnes. Nejenţe reklama tehdy nedosahovala 
takového stupně vývoje, prakticky jí ani nebylo třeba.2 Návštěvnost totiţ dosahovala 
nejvyšších čísel v československé historii – přes 110 milionů diváků ročně.3 Od té doby 
návštěvnost i počet kin soustavně klesaly, aţ se ustálily na dnešních zhruba 12 milionech 
návštěvách za rok a 557 kinech.4 
Vzhledem k tomu, jak moc se za poslední půlstoletí proměnil svět ve vyspělých 
zemích z hlediska technologií, způsobu trávení volného času a celkového ţivotního stylu, je 
tento vývoj pochopitelný. Čím více se zvětšuje nabídka volnočasových aktivit, tím 
důsledněji si lidé vybírají, do které z nabízených sluţeb investují svůj čas i peníze. Kina 
proto musejí pečlivě volit efektivní a pro ně vhodné nástroje marketingové komunikace, aby 
v tomto konkurenčním boji uspěla. 
Z důvodu objasnění širších souvislostí marketingových aktivit kin se nejdříve 
zabývám zmapováním vývoje na trhu českých kin od roku 1989 do současnosti, kde kladu 
na zřetel téma digitalizace kin a filmových kopií.5 Toto téma je v současnosti vysoce 
aktuální pro všechna česká kina z důvodů programové nabídky i moţností kinoreklamy.6 
Klíčovou je však digitalizace zejména pro kina klasická, pro něţ je do budoucna přímo 
existenční otázkou. 
                                               
1 ČTK. Dostupný z WWW: <http://www.ufd.cz/index.php?ID=2418>. 
2 Výjimku tvořily filmové plakáty, které zaţívaly, spolu s novou vlnou československé kinematografie v letech 
1960 - 1968, svůj rozkvět. SYLVESTROVÁ, Marta. Český filmový plakát 20. století. Brno : Moravská galerie 
v Brně, 2004, s. 10. 
3 „Vrcholu dosáhla návštěvnost v letech 1956 aţ 1958, kdy do kin zavítalo více neţ 180 milionů diváků. Do 
počátku 70. let registrovaly biografy kaţdoročně přes 110 milionů návštěvníků.“ ČTK. Dostupný z WWW: 
<http://www.ufd.cz/index.php?ID=2418>. 
4 Počet kin k 1. 1. 2010. Vejmelková, I. Dostupný z WWW: <http://www.smocr.cz/cz/oblasti-
cinnosti/kultura/digitalizace-kin-v-ceske-republice-proc-se-o-ni-zajimat.aspx>. 
5 Digitalizace ve filmové produkci znamená přechod od pouţívání klasického 35mm filmu k digitální verzi. 
Pro kina digitalizace obnáší zakoupení a instalaci digitálního řetězce, aby mohla digitální filmy promítat. 
6 Pod pojmem kinoreklama rozumíme všechny druhy komerční komunikace v kině. 
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V další kapitole ještě před popisem konkrétních marketingových aktivit obou typů 
kin nahlíţím na sektor kin z hlediska marketingového mixu. U multikin se následně 
zabývám především typy kinoreklamy, která hraje stěţejní roli u cílových skupin. U 
klasických kin kladu, z důvodu jejich odlišného charakteru, důraz na budování značky a 
firemní identity a jejich význam v konkurenčním prostředí. V rámci alternativních kin se 
zaměřuji na kino Aero, protoţe jako první z novodobých alternativních kin zvolilo 
specifickou formu prezentace a rovněţ proto, ţe bylo základnou pro vznik kina Světozor. U 
obou typů kin nastiňuji současnou situaci i budoucí moţný vývoj pomocí SWOT analýzy. 
V další kapitole zevrubněji analyzuji marketingové aktivity kina Světozor v letech 
2004 aţ 2009. Světozor jsem zvolila z toho důvodu, ţe pracuje s kinematografickou 
tématikou v širším spektru a pouţívá k tomu netradiční formy propagace. Zvláštní pozici 
v marketingové komunikaci kina zaujímá jeho firemní identita, a proto jí věnuji zvýšenou 
pozornost a zasazuji ji do souvislosti s kiny, která provozují titíţ majitelé. Na závěr shrnuji 
stávající situaci, hrozby i příleţitosti dle analýzy SWOT, která by kromě teoretické reflexe 
mohla mít i praktický význam. 
Práce vychází z hypotézy, ţe marketingová komunikace českých kin nemá 
jednoznačný charakter, a naopak se velmi liší v závislosti na typu kina. Multikina a klasická 
kina pracují s rozdílnou koncepcí nabídky divákovi: multikina nabízejí ve stejný čas téměř 
identický program filmů, kdeţto dramaturgie klasických kin bývá velmi rozmanitá. Velké 
rozdíly lze spatřovat i v charakteru doplňkových sluţeb. 
Cílem práce je (1) ukázat, prostřednictvím jakých marketingových nástrojů a aktivit 
kina zákazníkovi komunikují své sluţby, (2) analyzovat marketingovou komunikaci kina 
Světozor (jako zástupce klasického kina alternativního směru) a na základě získaných 
poznatků (3) vyvodit moţné příleţitosti propagace u obou typů kin. 
Jako metodu práce jsem zvolila analýzu na základě deskripce a vyhodnocení 
marketingové komunikace pro oba typy kin, přičemţ vycházím z výročních a tiskových 
zpráv, rozboru činností, sekundárních dat z jiţ realizovaných výzkumů a propagačních a 
interních materiálů daných společností. Vzhledem k tomu, ţe v literatuře téma filmového 
marketingu, resp. marketingu kin, není příliš zmapováno, vycházela jsem kromě obecné 
marketingové literatury z pramenů týkajících se marketingu kulturního prostředí a vyuţití 
volného času. Ani v odborných časopisech (ať uţ filmových nebo marketingových) není 
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téma soustavně pokryto; proto jsem čerpala mimo jiné z populárních časopisů i jiných 
zdrojů. Jelikoţ literatura na téma vývoje prostředí českých kin rovněţ chybí, vycházím 
v této oblasti z článku Aleše Danielise1 o české filmové distribuci po roce 1989.2 
                                               
1 Aleš Danielis je ředitelem filmové distribuce společnosti Bontonfilm a odborným asistentem na katedře 
produkce filmové a televizní fakulty AMU. Působí také ve vedení Unie filmových distributorů, kterou 
reprezentuje v představenstvu České filmové komory, je členem České filmové a televizní akademie a 
Evropské filmové akademie. 
2 DANIELIS, Aleš. Česká filmová distribuce po roce 1989. Iluminace. 2007, roč. 19, č. 1 = č. 65, s. 53 – 
104. 
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1 Úvod do problematiky českých kin a multikin 
1.1 Vývoj českých kin a multikin v letech 1989 – 2009 
Na přelomu let 1989 a 1990 v Československu kromě 1326 klasických kamenných 
kin fungovalo také 32 kinokaváren1, 152 letních kin a 80 videokin.2 Na konci osmdesátých 
let se počet představení v českých kinech pohyboval ročně okolo 550 tisíc, přičemţ 
návštěvnost čítala nad 50 milionů diváků.3 Z dnešního pohledu, kdy je počet představení 
srovnatelný (kolem 400 tisíc), avšak návštěvnost se pohybuje okolo 12 milionů diváků 
ročně4, se číslo 55 milionů zdá nepředstavitelné. Je však třeba si uvědomit, ţe před rokem 
1989 byla návštěva kina jednou z mála moţností trávení volného času. Rok 1990 logicky 
přinesl změny i do sektoru kin a došlo k výraznému poklesu návštěvnosti. 
V letech 1991 až 1993 byla síť kin roztříštěná. Ačkoliv byla některá kina 
privatizována, většina kin byla začleněna do správy obecních úřadů. Restituce objektů, 
v kterých kina sídlila, pak způsobila zánik kin, protoţe nový majitel zpravidla našel 
lukrativnější způsob podnikání. Počet registrovaných kin tak v letech 1991 aţ 1993 
radikálně klesl.5 
Teprve následujících pět let (1994 – 1999) však českým kinům přinesla zatím 
nejpochmurnější období vůbec: „Pokles návštěvnosti, růst vstupného, pár úspěšných hitů, 
ale prázdná kina na většinu titulů, nedostatečně široká nabídka pro alternativní kina a 
filmové kluby, technická zastaralost kin, nejisté finanční zázemí a nejistá návštěvnost 
českých filmů.“6 V roce 1999 do českých kin přišlo historicky nejméně diváků.7 Mocným 
konkurentem kin se stala televize, neboť začaly vysílat dvě nové komerční televize FTV 
Premiéra v roce 1993 a o rok později Nova.8 Počet klasických kin klesl o 40%, pokračovala 
privatizace kin, coţ bylo viditelné zejména v Praze, kde byla čtyři neúspěšnější kina v centru 
                                               
1 Kinokavárna je kino, jehoţ rozměr jako místa zprostředkovávající filmovou podívanou rozšiřují další 
druhy volnočasové zábavy, např. kavárna nebo restaurace. Česálková (2008), s. 129. 
2 Danielis (2007), s. 56. 
3 Danielis (2007), s. 58. 
4 Viz. Přílohu 1, Tabulka 1.1: Výsledky filmového trhu v ČR v letech 1989 – 2009. 
5 Z 1346 kin na konci roku 1990 na 1 016 ke konci roku 1993. Danielis (2007), s. 67. 
6 Danielis (2007), s. 69. 
7 Bylo jich 8.370.825. Viz. Přílohu 1, Tabulka 1.1: Výsledky filmového trhu v ČR v letech 1989 – 2009. 
8 Reţnar M. (2009). Dostupný z WWW: <http://www.satcentrum.com/clanky/3133/videoarchiv-1-ftv-
premiera-prvni-ceska-soukroma-stanice/>. 
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města převzata soukromými subjekty – bylo mezi nimi i kino Světozor.1 Spíše výjimku tak 
tvořila nově vzniklá praţská kina Perštýn (1996), Evald (1997) a Aero (1998).2 
Co podstatně ovlivnilo další vývoj kin i filmového marketingu v České republice, byl 
příchod nového typu vícesálových kin. V dubnu roku 1996 bylo otevřeno Multikino Galaxie 
na praţském Jiţním městě v prostorách nedokončeného kulturního centra Galaxie. Tímto byl 
předznamenán další vývoj: první multiplex evropských parametrů byl otevřen společností 
Ster Century (později Palace Cinemas Czech) v říjnu 1999 v nákupním centru Olympia u 
Brna.
3
 
Pokles návštěvnosti se zastavil, kdyţ s přelomem milénia (2000 až 2004) nastal 
opravdový rozmach multiplexů u nás. Na český trh vstoupily zahraniční společnosti 
provozující multikina a ke zmíněné Olympii a Galaxii jich tak přibylo 13 nových.4 
Multikina do České republiky přinesla „dokonalou techniku a také byznys jak v podobě 
sluţeb pro diváka, tak v oblasti reklamy, a čistě manaţerský přístup k vedení kina“.5 Nástup 
multikin tak donutil provozovatele ostatních kin zlepšit tyto faktory, nebo provoz ukončit. 
Multikina na český trh přišla společně s moderními nákupními centry (tzv. shopping 
mally
6
), která do té doby nebyla běţným jevem. Nákupní centra investovala do své 
propagace horentní sumy7, aby zajistila příliv návštěvníků. Tato propagace byla zároveň 
reklamou i pro multiplexy; kdyţ k tomu přičteme ještě samostatnou marketingovou 
komunikaci ze strany multikina a zvýšení povědomí o centru, potaţmo multikinu, ze strany 
médií, nemohla se jim klasická kina ve své propagaci rovnat. Návštěvníci multikin si rychle 
zvykli na pohodlné prostředí i kvalitní zvuk, takţe konkurence klasických kin byla 
s přehledem potlačena. 
                                               
1 Danielis (2007), s. 76. 
2 Objekt kina Aero vznikl jiţ v roce 1932 a téměř po celou dobu své existence slouţil k účelům filmové 
produkce. Novodobá historie Aera se píše od roku 1998, kdy kino převzali noví provozovatelé. Stejskal, P. 
Dostupný z WWW: <http://www.stavebni-forum.cz/cs/print/3031/kino-aero-8211-posledni-basta-
intelektualu/>.Viz. kapitolu 4.3.1 Kino Aero. 
3 Danielis (2007), 76. 
4 Z toho devět v Praze a ostatní v Brně, Hradci Králové, Ostravě a Českých Budějovicích. Viz. Přílohu 1, 
Tabulka 1.2: Přehled multikin v České republice (do ledna 2009). 
5 Táborský (2006). Dostupný z WWW: <http://www.ufd.cz/index.php?ID=2007&>. 
6 Tj. velké nákupní centrum s obchodními galeriemi a s prodejní plochou větší neţ 5 000 m2. NESEHNUTÍ.  
Dostupný z WWW: <http://hyper.cz/soubory/vystava.pdf>. 
7 NESEHNUTÍ.  Dostupný z WWW: <http://hyper.cz/soubory/vystava.pdf>. 
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Klasická kina tak musela začít řešit otázku propagace, technické modernizace, ale i 
nové dramaturgie. Jak uvádí Danielis, „V současné konkurenci s multiplexy můţeme rozlišit 
dva základní typy klasických kin. Jde o ‚alternativní kina’ a tzv. všekina“.1 Alternativní kina 
(nebo také „artkina“) se orientují především na nezávislou tvorbu pro „náročného“ diváka, 
kdeţto všekina nabízejí široký filmový repertoár pro masové publikum (podobně jako 
multikina).  Do řad artkin se v roce 2004 transformovalo i kino Světozor. Toto období 
můţeme charakterizovat nárůstem a stabilizací návštěvnosti kin, která se však odehrávala 
hlavně pod taktovkou multikin. Návštěvnost vzrostla z 8,7 milionů diváků na 12 milionů a 
kolem této hranice se drţí dodnes. 
V posledním pětiletém období (2005 – 2009) nedostatek zajímavých filmů na trhu 
v roce 2005 způsobil výrazný pokles návštěvnosti z 12 milionů na 9,5 milionů. Pokles 
návštěvnosti byl pravděpodobně způsoben nízkým počtem filmových hitů, svou roli mohl 
sehrát i příchod nového druhu televizní zábavy – reality show.2 Rok 2005 znamenal i velké 
sníţení počtu kin.3 Z těchto informací lze usuzovat, ţe nízká návštěvnost byla pomyslným 
hřebíčkem do rakve klasickým kinům, která jiţ byla oslabena odlivem diváků do multikin 
z předchozího období. 
Od roku 2006 se nicméně návštěvnost stabilizovala kolem hranice 12,5 milionů 
diváků a trţby mají spolu s cenou vstupného rostoucí charakter.4 Distributoři kinům nabízejí 
poměrně široký záběr filmů komerčních, ale i domácí tvorby a alternativních filmových 
projektů.5 Rozšiřující se filmová nabídka tak zároveň láká větší počet diváků. Alternativní 
scéna je, navzdory vzestupu artkin v předchozím období, oproti té komerční v menšině. Na 
druhou stranu je doplněna mnoţstvím speciálních akcí, přehlídek a festivalů, kde se 
soustředí zájem zejména mladého publika. Počet kin jiţ od roku 2006 neprovázely ţádné 
propady, naopak jich prostupně přibývalo.6 
 
                                               
1 Danielis (2007), s. 83. 
2 V srpnu roku 2005 začala televizní stanice Nova vysílat reality show Big Brother a TV Prima reality show 
VyVyolení. 
3 Počet kin se sníţil skokově z 608 v roce 2004 na 514 v roce 2005. Czech Film Center. Dostupný z WWW: 
<http://filmcenter.cz/cz/uzitecne-informace/19>. 
4 Viz. Přílohu 1, Tabulka 1.1: Výsledky filmového trhu v ČR v letech 1989 – 2009. 
5 Danielis (2007, s. 89. 
6 Počet kin od roku 2006 (534) do roku 2009 (593) postupně rostl. 
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1.2 Nové technologie a digitalizace kin 
Digitalizace se na první pohled pro otázku marketingové komunikace kina můţe zdát 
jako nepříliš relevantní téma. Skutečnost je však taková, ţe digitální technologie má přímý 
vliv na existenci kina, jeho dramaturgii a sluţby, i kinoreklamu. Touto zdánlivě technicky 
odtaţitou kapitolou se pokusím objasnit, proč je digitalizace klíčová pro další vývoj 
klasických kin a jejich příleţitostí ve vztahu k cílovým skupinám. 
Česká kina musela po roce 1989 postupně čelit konkurentům, jakými byly komerční 
televize, domácí video nosiče VHS a následně DVD1, nově budovaná multikina a v poslední 
době také stále technologicky dokonalejší domácí kina2. Nástup nových technologií se 
nicméně promítnul i do projekce v kinech samotných. Mnohá česká kina jsou zatím 
vybavena digitální projekcí, která umoţňuje přenos z DVD,3 coţ se rozmohlo zejména u 
dokumentů a nezávislých filmů. Tato technologie bude ale brzy nedostačující. Digitalizace 
ve filmové produkci znamená přechod od pouţívání klasického 35mm filmu k digitální verzi 
a pro kina to tudíţ znamená nutnost zakoupení digitálního projektoru, který by vyhovoval 
DCI specifikacím – a tyto specifikace přenos z DVD nesplňuje.4 
                                               
1 Ještě v roce 1996 u nás byly běţným domácím nosičem videa VHS kazety. V roce 1997 se objevil optický 
disk s digitálním záznamem DVD video, které spotřebitelům nabídlo výrazně lepší obraz i zvuk. V roce 
2002 mělo 10% českých domácností DVD přehrávač, rekordér nebo systém domácího kina. V roce 2007 to 
bylo jiţ přes 71%; naprostá většina distributorů zároveň zastavila výrobu i prodej nosičů VHS video. 
Pracovní skupina při Filmové radě pro Ministerstvo kultury ČR (2009). Dostupný z WWW: 
<http://www.mediadeskcz.eu/uploaded/navrh_koncepce_digitalizace_ceskych_filmovych_del.pdf>. 
2 Od roku 2006 přicházejí na trh plazmové a LCD televizory, které umoţňují vysoké rozlišení obrazu 
televizního vysílání (High Definition – HD). Protoţe přednosti nové generace HD televizorů uţ disk DVD z 
důvodu nedostatečné kapacity vyuţít nedokáţe, přichází v oblasti domácího kina na trh nový nosič s 
optickým záznamem Blu-ray Disc (BD). Toto rozlišení se pouţívá i pro projekce v kinech. Příznivci 
domácího kina tak poprvé v historii mají moţnost pořídit si domácí kino srovnatelné s běţným biografem 
pro veřejnost. To kinům pochopitelně konkuruje. Pracovní skupina při Filmové radě pro Ministerstvo 
kultury ČR Ibidem. 
3 Pomocí digitálních projektorů 2K, tedy klasickými dataprojektory. Martínek, P. (2008). Dostupný z 
WWW: <http://www.cinepur.cz/article.php?article=1474>. 
4 V roce 2002 vzniklo sdruţení největších amerických studií DCI neboli Digital Cinema Initiatives. Sdruţení 
v roce 2005 vydalo první DCI specifikaci, coţ je dokument, který stanovuje postupy a technologie digitálního 
kina jako ekvivalentu 35mm projekce. Dle této specifikace, která je pravidelně aktualizována, probíhá celý 
proces digitalizace. Poţadovanou normou na digitální projektor je v současnosti typ 4K. Digitalizace se tak 
dotkne jak kin, které dosud promítají pouze z klasického filmu, tak i těch s brzy nedostačujícím 2K 
projektorem. Digitální kino (2010). Dostupný z WWW: <http://www.digitalnikino.cz/node/66>. 
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Digitalizace, která byla v západní Evropě na pořadu dne jiţ před několika lety, se u 
většiny českých kin odloţila z finančních důvodů.1 Nyní je však zcela nezbytným procesem, 
protoţe „nezačlenění se do přípravy na tento přechod by mohlo znamenat znevýhodnění 
České republiky v oblasti distribuce obecně v celosvětovém měřítku a naprostou destrukci 
klasické sítě kin“.2 
Nesporným kladem digitální kopie je výrazně vyšší kvalita obrazu i zvuku. Jedním z 
dalších důvodů jsou velké úspory pro distributory a větší flexibilita v nasazování filmů. Pro 
kina digitalizace přináší pozitiva jako „větší různorodost programu, nezávislost na daném 
počtu kopií, filmy mohou např. být rozšířeny o verze s různými titulky, včetně verzí pro 
neslyšící občany“3 atd. Dalším plusem jsou ušetřené náklady na dopravování těţkých 
filmových pásů. Digitalizace by navíc mohla částečně řešit i problém nelegálního získávání 
filmů z DVD, které je dnes velmi rozšířeno.4 
Digitalizace nejenţe je dlouhodobě výhodná, ale především nutná. Protoţe točit na 
„digitál“ je pro producenty levnější, některé nové filmy jdou do distribuce uţ jen v této 
podobě, coţ samozřejmě znevýhodňuje nedigitalizovaná kina.5 Trend jde navíc směrem k 
postupné digitalizaci všech českých filmů včetně starých filmových klasik.6 Do 
problematiky digitalizace se vloţilo i Ministerstvo kultury a to hlavně z toho důvodu, „aby 
se kvalitní a programová nabídka dostala k divákovi nikoli pouze ve velkých městech, ale 
také v regionech“.7 Klasická kina v regionech jsou totiţ nejvíce ohroţenou skupinou. 
Přes jisté komplikace, které digitalizace přináší, v ní jednosálová kina vidí novou 
šanci jak konkurovat multiplexům. Jedním z důvodů je moţnost odvysílat premiéru ve 
                                               
1 Kino musí zakoupit a nainstalovat nejen digitální projektor, ale celý obrazový řetězec, který se pohybuje mezi 
dvěma aţ třemi miliony korun. Vejmelková (2010). Dostupný z WWW: <http://www.smocr.cz/cz/oblasti-
cinnosti/kultura/digitalizace-kin-v-ceske-republice-proc-se-o-ni-zajimat.aspx>. 
2 Odbor médií a audiovize, Ministerstvo kultury ČR (2009). Dostupné z WWW: 
<http://www.mkcr.cz/cz/statni-fondy/statni-fond-pro-podporu-a-rozvoj-ceske-kinematografie/digitalizace-
kin-45372/>. 
3 Vejmelková, ibidem. 
4 Nelegální kopie, které mnohdy vznikají jiţ při premiérách v multikinech, ovlivňují návštěvnost zejména 
v kinech klasických, kam se filmy dostávají se zpoţděním. Denik.cz (2010). Dostupný z WWW: 
<http://www.ufd.cz/index.php?ID=3182>. 
5 V současnosti tato kina přicházejí zhruba o 20 procent nových snímků, do roka (duben 2011) jich však 
můţe být i 50 procent. Denik.cz (2010). Dostupný z WWW: <http://www.ufd.cz/index.php?ID=3182>. 
6 Filmová rada pro Ministerstvo kultury vypracovala v lednu tohoto roku návrh koncepce pro digitalizaci 
dvou set vybraných českých filmů z období 1898 aţ 1993. Návrh koncepce je dostupný z WWW: 
<http://www.mediadeskcz.eu/uploaded/navrh_koncepce_digitalizace_ceskych_filmovych_del.pdf>. 
7 Obor médií a audiovize, Ministerstvo kultury ČR, ibidem. 
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stejný den ve všech kinech, takţe lidé v menších městech teoreticky dají přednost lokálnímu 
kinu před dojíţděním do vzdálenějšího multiplexu. Zadruhé, moţnost vyuţití digitálního 
kina je nesrovnatelně širší. Nejde „jen“ o filmy, ale i o větší nabídku alternativního obsahu. 
Kina budou moci divákům nabídnout přímé přenosy koncertů, operních a divadelních 
představení, sportovních událostí, dále amatérskou a lokální tvorbu, videoart, vzdělávací 
pořady, dokumenty a další audiovizuální díla. 
Dalším přínosem digitalizace pro klasická kina je bezesporu její úloha kinoreklamě, 
resp. reklamě na plátně: 
 
Po masivním nástupu multiplexů a s jejich zvyšujícím se podílem na celkových 
trţbách se kinoreklama (35mm pás) začala hromadně přesouvat z klasických kin do 
multiplexů. Většina reklamních firem, které se specializovaly na kinoreklamu v ČR, 
zanikla a v současné době si reklamu řídí víceméně multiplexy samy (v případě 
celorepublikové inzerce v 35mm formátu). Menší kina mají k dispozici pouze 
ozvučené diapozitivy, popřípadě mohou vyuţít videoprojektory a spolupracovat 
s lokálními inzerenty. K celorepublikové kampani se tak dostanou pouze velká kina. S 
nástupem digitálních technologií se jiţ objevila firma, která chce spojit menší kina a 
jejich reklamní prostor prodat v balíčku i větším inzerentům a tím by se mohla 
celorepublikově reklama opět do kin vrátit a pomoci tak s těţkou finanční situací 
jednosálových kin. Výroba reklamy v digitální kvalitě je výrazně levnější, tudíţ velcí 
inzerenti mohou vyrábět více kopií a oslovit věší část populace a menší inzerenti si 
konečně mohou dovolit filmovou reklamu, na kterou v době 35mm kopií nemohli 
dosáhnout.
1
 
 
V poslední době roste počet 3D filmů v distribuci, coţ je pro kina další motivace k 
digitalizaci. Digitální technologie totiţ umoţňuje 3D projekce i v klasických kinosálech. Je 
však třeba zmínit, ţe digitalizace jednoho sálu pro třetí rozměr vyjde asi dvakrát dráţ neţ 
digitální úprava pro 2D.2 Navíc, ačkoliv zatím v celoevropském měřítku nejde o masový jev, 
začíná třetí rozměr ovlivňovat i reklamní produkci. Pro zadavatele reklamy je tento trend 
                                               
1 Obor médií a audiovize, Ministerstvo kultury ČR (2009). Ibidem. 
2 Zhruba na 4,5 miliony korun. Borovan (2010). Dostupný z WWW: < 
http://www.ufd.cz/?ID=3197&basket=0101949274953e1999c420a10f9d9ddc>. 
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novou výzvou, neboť, dle provozovatelů kin1, návštěvnost u 3D představení bývá velmi 
vysoká a tím i zásah reklamou.2 
Jak jde vidět, digitalizace je pro kina zásadní, neboť ovlivní jejich dramaturgii a 
sluţby (alternativní vyuţití kina), coţ bude mít přímý dopad na diváky. Nové moţnosti 
kinoreklamy pak promění pozici kin vůči zadavatelům reklamy.3 Realita je bohuţel taková, 
ţe málokteré klasické kino najde dostatek financí na všechny technické úpravy, aby tak 
mohlo multikinům skutečně konkurovat. Dá se tedy předvídat, ţe některá jednosálová kina 
přechod na digitální technologii nepřeţijí. Některá, zejména lokální kina nejspíš dokončí 
svou transformaci v multifunkční prostor k účelům koncertů, přednášek a podobně. Jedno je 
však jisté: česká kina čeká nová etapa jejich vývoje ve smyslu toho, jak se chtějí nadále 
programově profilovat a tedy co chtějí vůči svým zákazníkům komunikovat. 
 
                                               
1 Vocelka (2010). Dostupný z WWW: <http://mam.ihned.cz/2-40796010-100000_detailglobal-85>. 
2 Na tuto informaci je nicméně třeba se dívat kriticky. S trendem 3D přibývá filmů, které jsou do třetího 
rozměru převáděny pouze účelově právě kvůli zvýšení návštěvnosti. Tyto filmy, které původně nebyly 
koncipovány pro účely 3D projekce, jsou kvalitně o úroveň níţe a dochází tak k devalvaci této technologie. 
Diváci si toho začínají být vědomi, takţe nelze tvrdit, ţe kaţdý film ve 3D je stoprocentní zárukou 
návštěvnosti. 
3 Více na téma cílových skupin v kapitole 3.3 Cílové skupiny. 
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2 Sektor kin z hlediska marketingové komunikace 
Před vlastní analýzou marketingových aktivit kina je třeba nejprve definovat, co 
tento termín znamená. „Marketing definujeme jako společenský a manaţerský proces, jehoţ 
prostřednictvím uspokojují jednotlivci i skupiny své potřeby a přání v procesu výroby a 
směny výrobků či jiných hodnot.“1 Jiná definice doplňuje: „Marketing je proces plánování a 
realizace cenové politiky, podpory a distribuce idejí, zboţí a sluţeb s cílem vytvořit a 
směňovat hodnoty a uspokojovat cíle jednotlivců i organizací.“2 
Marketingová komunikace je nástrojem, jak dosáhnout cílů marketingu, coţ je 
„dodat produkt správným skupinám zákazníkům, v pravý čas na správném místě, za 
odpovídající ceny a s přiměřenou propagací, lépe neţ konkurence.“3 
2.1 Marketingový mix 
K realizaci marketingových cílů má marketér k dispozici nástroje marketingového 
mixu, které se dělí do čtyř kategorií: 4P (product, place, price, promotion). 
Optimální volba marketingové mixu znamená, ţe se jednotlivé nástroje navzájem 
podporují. Nový produkt musí být dostupný cílovým zákazníkům, to znamená, ţe je 
optimálně oceněn a distribuován (nabídnut) zákazníkům ve správné době, protoţe zákazníci 
o něm musí vědět. Produktovou, cenovou a distribuční strategii musí provázet strategie 
komunikační s vyuţitím moţností propagace.4 
2.1.1 Produkt (Product) 
První z kategorií je výrobek, resp. produkt. „Produktem rozumíme jakýkoliv statek, 
který můţe být nabídnut na trhu, aby uspokojil potřebu, touhu nebo přání.“5 Nebo dle další 
definice: „Produkt je cokoli, co lze nabídnout trhu k prozkoumání, získání nebo ke spotřebě 
                                               
1 KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Marketing. Praha : Grada Publishing, 2004, s. 30. 
2 PELSMACKER, Patrick de; GEUENS, Maggie; BERGH, Joeri Van den. Marketingová komunikace. 1. 
vyd. Praha : Grada Publishing, 2003, s. 23. Původně citováno z: American Marketing Association (1985). 
3 JOHNOVÁ, Radka. Marketing kulturního prostředí v praxi : Art marketing v praxi. Praha : Grada 
Publishing, 2008, s. 16.  
4 Johnová (2008), s. 273. 
5 Kotler; Armstrong (2004), s. 32. 
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a co můţe uspokojit nějakou potřebu nebo poţadavek.“1 V sektoru kin je produkt specifický 
tím, ţe se jedná o nehmotnou komoditu. „Oproti hmotnému zboţí produkty zahrnují i 
sluţby, jimiţ rozumíme aktivity či uţitky nabízené k prodeji, které mají v podstatě 
nehmotnou povahu …“2 
Chtělo by se říci, ţe produktem jsou pro kina samozřejmě filmy. U filmu je však 
specifické, ţe všechna kina by v tom případě nabízela tentýţ produkt. Marketér či mediální 
zastupitel kina ovšem nemá zájem na tom, aby divák film zhlédl kdekoliv, nýbrţ aby na něj 
přišel právě do jeho konkrétního kina. Pokud tedy kino propaguje film, pak vţdy ve 
spojitosti se svou značkou. Z pohledu kina je produktem poskytnutí sluţeb souvisejících se 
zhlédnutím filmu v konkrétním kině dané značky. Z hlediska toho, jak produkt vidí 
zákazník, nicméně produktem zůstává spíše onen konkrétní film. Kino a jeho sluţby jsou 
pak jakýmsi doplňkem, který však hraje výraznou roli, protoţe jinak by byla projekce filmu 
v tom či onom kině nerozlišitelná. 
Kotler
3
 rozšířil svou definici produktu o prvky sluţeb a nazval ji „tři úrovně 
produktu“. Jádro produktu neboli základní produkt je „to, co zákazník skutečně kupuje“ (tj. 
film, potaţmo kulturní záţitek z jeho zhlédnutí). Další úrovní je tzv. reálný produkt 
zahrnující charakteristické prvky, značku, kvalitu, styl (těmi jsou konkrétní značka kina a 
pro něho charakteristické sluţby). Třetí rovinou je pak rozšířený produkt, který obsahuje 
„všechny další sluţby a uţitné hodnoty, které zákazník dostává“ (další specifické sluţby, na 
které zákazník ani nepomyslel nebo které jinde nenajde – např. sluţby pro zákazníky se 
specifickými potřebami, výstava ve foyer kina, beseda spojená s filmem, či dárky nebo 
kupony, které zákazník obdrţí v kině). 
2.1.2 Místo (Place) 
Druhým bodem marketingového mixu je distribuce, resp. místo. „Místo je zcela 
nepochybně rozhodujícím aspektem marketingu, protoţe zákazníkům se můţe líbit nějaký 
                                               
1 HORNER, Susan; SWARBROOKE, John. Cestovní ruch, ubytování a stravování, využití volného času : 
Aplikovaný marketing služeb. Praha : Grada Publishing, 2003, s. 154. Původně citováno z: KOTLER, Philip 
(1994) Marketing Management: Analysis, Planning, Implementation, and Control, 8th edn, Prentice Hall, 
Englewood Cliffs, NJ. 
2 Kotler; Armstrong (2004), s. 32. 
3 Horner; Swarbrooke (2003), s. 155. Původně citováno z: KOTLER, Philip (1994) Marketing 
Management: Analysis, Planning, Implementation, and Control, 8th edn, Prentice Hall, Englewood Cliffs, 
NJ. 
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produkt a mohou být ochotní za něj zaplatit, ale aby jej mohli kupovat, musí jim být 
dostupný.“1 Distribuce má zajistit, aby se „produkt dostal k zákazníkovi ve správný čas a na 
správném místě“2. V případě kina je jeho místo dané a nedá se tedy příliš ovlivnit. Co se 
však ovlivnit dá, je poskytnout zákazníkovi informaci o tom, kde se kino nachází, pomoci 
zorientovat se a poradit, jak se tam dostat. „Druhou dimenzí je čas, jinými slovy otvírací 
doba a načasování mimořádných akcí.“3 S tím souvisí i umoţnění nákupu vstupenky na dané 
představení. To je moţné buď přímo v kině u pokladny, nebo zákazník můţe zaplatit on-line 
prostřednictvím webových stránek daného kina – to je sluţba, kterou stále častěji nabízejí 
zejména multikina. Vstupenky si zákazník můţe také rezervovat (po telefonu, on-line) a 
zaplatit ji aţ na místě. 
2.1.3 Cena (Price) 
„Cena je jediným marketingovým nástrojem, který nic nestojí, naopak je zdrojem 
prostředků pro výrobu a marketingové aktivity. Deklarovaná cena je oficiální cenou 
produktu, i kdyţ se pro zvýšení atraktivnosti pouţívají různé formy slev a výhod.“4 
Cena je mocným nástrojem na lákání zákazníků. „K tomu často slouţí strategie 
diferenčních cen, kdy jsou pro odlišné trţní segmenty stanoveny odlišné ceny.“5 Jedná se o 
slevy pro studenty, důchodce, děti. Zlevněné vstupné je nabízeno také mimo špičku 
(dopoledne a odpoledne ve všední dny nebo naopak pozdě večer). Nástroj diferenčních cen 
pouţívají prakticky všechna kina. Další slevu nabízejí různé druhy slevových karet6, jejichţ 
prostřednictvím si kina snaţí udrţet stálé zákazníky. 
Konkrétně multikina však nelákají pouze slevami. Naopak – diváci zaplatí bezmála 
dvojnásobné vstupné za větší komfort a soukromí ve VIP zónách (CineStar Gold Class). 
Protoţe „cenová rozhodnutí a ostatní prvky marketingového mixu se vţdy navzájem 
ovlivňují …, cena se musí odráţet i v ostatních prvcích marketingového mixu“.7 V případě 
vyšší ceny zákazník očekává i vyšší kvalitu sluţeb. „Cena je pro zákazníka obvykle první 
                                               
1 Horner; Swarbrooke (2003), s. 191. 
2 Johnová (2008), s. 19. 
3 Johnová (2008), s. 19. 
4 Pelsmacker; Geuens; Bergh (2003), s. 24. 
5 Horner; Swarbrooke (2003), s. 176. 
6 Těmi jsou např. Palace Movie Card, Klub věrných diváků Cinema City Galaxie, členská karta Filmového 
klubu kina Aero nebo předplatné v kině Světozor. 
7 Horner; Swarbrooke (2003), s. 177. 
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známkou předpokládané kvality produktu.“ Toto očekávání musí být naplněno nebo 
dokonce překonáno, jinak hrozí, ţe zákazník bude odcházet nespokojen. 
Dalším způsobem, jak přilákat diváky do kina jsou v multikinech „eventy“1. U těch 
je zákazník ochoten zaplatit i mírně zvýšenou cenu2, protoţe za ni dostane jisté benefity 
(např. v podobě dárků od sponzora eventu). V klasických kinech jsou speciálními akcemi 
různé filmové festivaly a přehlídky – často dokumentárních filmů – kde je většinou vstupné 
sníţené. 
 
2.1.4 Komunikační mix (Promotion) 
Čtvrtým pilířem je podpora neboli komunikační mix, který „obnáší všechny nástroje, 
jejichţ prostřednictvím firma komunikuje s cílovými skupinami, aby podpořila výrobky 
nebo image firmy jako takové.“3 Níţe je stručný přehled nástrojů komunikačního mixu ze 
strany kina a ze strany zadavatele reklamy (firmy), které budou dále rozvedeny 
v následujících kapitolách. 
 reklama (prezentace v novinách, časopisech, reklama před filmem) 
 podpora prodeje (sníţení cen, kupony a programy pro stálé zákazníky, soutěţe) 
 public relations (tiskové zprávy, rozhovory se zástupci kin) 
 komunikace v prodejním místě (obrazovky, písemná prezentace) 
 interaktivní marketing (internet: webové stránky, newslettery, sociální sítě) 
 kinoreklama (na plátně, mimo plátno) 
 sponzorování (sponzorování speciálních akcí – „eventů“) 
                                               
1 To jsou zábavní akce pro diváky na různá témata, organizované většinou ze strany multikin nebo ve 
spolupráci s firmami. 
2 Např. Ladies Nights v Palace Cinemas za 199,- oproti běţným 169,-. 
3 Pelsmacker; Geuens; Bergh (2003), s. 24 – 25. 
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3 Multikina 
První multikino bylo v České republice otevřeno v roce 1996 v nedokončeném 
kulturním centru Galaxie v Praze. V roce 1999 se u nás objevil multiplex evropských 
parametrů a v prostorách jemu vlastním – v nákupním centru Olympia u Brna. Skutečný 
boom však přišel během let 2000 aţ 2003, kdy na český trh vstoupili čtyři hlavní hráči na 
poli multikin u nás: Palace Cinemas, Village Cinemas, Cinema City a CineStar. Ti otevřeli 
dohromady 14 multiplexů, z nichţ deset bylo v Praze.1 
Potom, co se prvotní poptávka nasytila, jiţ v roce 2004 nebyl v metropoli o nové 
potenciální lokality pro výstavbu multiplexů zájem. Původně navrhované projekty se tak 
změnily k jinému vyuţití.2 Následoval krizový rok 2005, kdy se návštěvnost propadla o 2,5 
milionu diváků (tedy o 21%), avšak i ten multikina přečkala. Do dnešního dne bylo nuceno 
zavřít pouze jedno multikino z důvodu nízké návštěvnosti. – Společnost Cinema City Czech 
zavřela v prosinci roku 2008 pětisálové multikino Novodvorská.3 
V roce 2008 nicméně v České republice přibylo pět nových multikin v krajských 
městech. Nejvíce expandovala společnost CineStar se třemi multikiny, jedno multikino 
otevřela společnost Golden Apple Cinema, a jedno i společnost zkrachovalé Novodvorské 
Cinema City Czech. To ukazuje, ţe úspěch kina závisí do velké míry na konkurenci v dané 
oblasti a na tom, jak si jej návštěvníci oblíbí (tedy ne jen na mnoţství potenciálních 
návštěvníků).4  
V listopadu roku 2009 byla oznámena koupě řetězce Village Cinemas firmou 
CineStar, která tak získala multiplexy Anděl a Černý Most v Praze. CineStar tímto získala 
podíl na praţském trhu, kde dosud nepůsobila. S aktuálním počtem jedenácti multiplexů je 
spolu s Palace Cinemas největším hráčem na trhu.5 Strategie CineStaru se od ostatních liší 
tím, ţe společnost nejdříve obsadila krajská města a teprve vloni pronikla i do Prahy. Ostatní 
provozovatelé, kteří jiţ působí v Praze, se naopak nyní začínají více zaměřovat na krajská 
                                               
1 Viz. Přílohu 1, Tabulka 1.2: Přehled multikin v České republice (do ledna 2009). 
2 To byl případ praţských zábavně-obchodních center Eden, Chodov či Paladium. 
3 Pospíšilová (2008). Dostupný z WWW: <http://www.tyden.cz/rubriky/kultura/film/skoncilo-prvni-
multikino-kvuli-slabe-navstevnosti_94820.html>. 
4 Lokalita kolem sídliště Novodvorská totiţ byla podle marketingových průzkumů zajímavá – nabízela 
potenciál čítající 140.000 obyvatel. Hrozilo však nebezpečí, které se nejspíš potvrdilo, ţe obyvatelé těchto 
okrajových čtvrtí raději vyrazí za zábavou do centra Prahy. Pospíšilová, ibidem. 
5 Financninoviny.cz (2009). Dostupný z WWW: <http://www.ufd.cz/index.php?ID=3066>. 
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města, kde trh ještě není nasycený a kde je zároveň dostatečné mnoţství potenciálních 
zákazníků.1 V České republice by tedy v budoucích letech mělo fungovat 27 multikin. 
Co se týče multikin a jejich mediálních zastupitelství, v minulosti se o reklamu na 
plátně téměř celé sítě multikin starala jedna společnost – Screenvision.2 Pouze multikina 
CineStar v krajských městech spravovalo zastupitelství CineXpress.3 V roce 2004 se Palace 
Cinemas osamostatnily prostřednictvím mediálního zastupitelství Palace Media a o tři roky 
později síť Village Cinemas oznámila přechod k CineXpressu. V současnosti na trhu 
nejvýrazněji působí Palace Media, CineXpress a New Age Advertising (dříve New Age 
Media), které zastupuje síť multikin Cinema City. 
3.1 Co multikina nabízejí cílovým skupinám 
Při snaze definovat pojmy kinematografie, kino a film James Monaco4 uvádí: 
Zatímco „film“ je nejběţnějším výrazem s nejméně konotacemi a „kinematografie“ je 
„vysoké umění provoněného estetikou“, „kino“ má funkci ekonomické komodity a „stejně 
tak jako popcorn se má konzumovat“. Filmy se tedy podle Monaca v kinech konzumují. – V 
českém prostředí s tím rozdílem, ţe v některých spolu s popcornem, v některých bez. Jak se 
vlastně běţné multikino liší od jednosálového kina a co nabízí? 
Durie
5
 popisuje „americký typ“ multikina jako kino o osmi aţ deseti sálech, které se 
nachází na okraji města nebo v příměstské aglomeraci a je snadno dostupné automobilem. 
Tento typ kina se také často nachází v blízkosti nákupních center, coţ umoţňuje 
zkombinovat návštěvu kina s dalšími aktivitami jako je nakupování nebo návštěva 
restaurace. Autor dále uvádí, ţe v takovémto kině běţně najdeme bar či restauraci, sedadla 
jsou zde širší a pohodlnější a je rovněţ moţné si film rezervovat dopředu, stejně jako platit 
                                               
1 Společnost Palace Cinemas hodlá příští rok otevřít nová multikina v Ústí nad Labem, Liberci a Ostravě, 
čímţ by počet jejích kin vzrostl na devět. CineStar plánuje rovněţ expandovat do Ústí nad Labem. Viz. 
Přílohu 1, Tabulka 1.5: Přehled společností a jejich multikin (květen 2010). 
2 Jednalo se o multiplexy společností Palace Cinemas, Village Cinemas, IMAX/Cinema City, Intersonic a 
několik desítek jednosálových kin po celé republice. 
3 Marketing&Media, TNS Media Intelligence. V kinoreklamě začíná čas „po Screenvision“. Unie filmových 
distributorů. [online]. 31. 8. 2007. [cit. 2010-05-19]. Dostupný z WWW: 
<http://www.ufd.cz/index.php?ID=2538>. 
4 MONACO, James. Jak číst film : Svět filmů, médií a multimédií. Dotisk 1. vyd. Praha : Albatros, 2004, s. 
226. 
5 DURIE, John; PHAM, Annika; WATSON, Neil. The Film Marketing Handbook : A Practical Guide To 
Marketing Strategies For Independent Films. Fundacion Cultural Media, 1993, s. 161. 
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kartou. Durie zmiňuje, ţe filmy mají různě posunuté „startovací časy“, takţe divák, který se 
nedostane na film z důvodu naplněné kapacity, má dostatek času na to, aby si vybral jiný 
film, ale zároveň nemusel čekat příliš dlouho. 
Tento popis multikin poměrně přesně sedí i na česká multikina. Jediný rozdíl od 
amerického prostředí je v místě, kde se multikino nachází a tím pádem i ve způsobu 
dopravy. Většina nákupních center v České republice samozřejmě také začínala na okraji 
města, ale na příkladu Prahy1 je vidět, ţe multikina se dostávají i do centra města a konkurují 
tak jednosálovým kinům. 
Zatímco v západních zemích multikina musejí zavírat, v Česku doslova vládnou. Ţe 
Češi upřednostňují multiplexy, potvrzuje stále stoupající podíl multikin na celkových 
trţbách.2 Proč jsou pro diváka multikina o tolik atraktivnější? Čím vyšší je počet sálů v kině, 
tím se zpravidla zvětšuje i filmová nabídka. Pro diváky dále hraje významnou roli moţnost 
vybrat si ze širší palety časů promítání. Multikina nabízejí komfortní sedačky, kvalitní obraz 
i zvuk a často i 3D projekce. Navíc disponují dalšími sluţbami, které klasická kina nenabízí. 
Pro samotného provozovatele je vícesálové kino výhodnější mimo jiné i toho z důvodu, ţe 
můţe měnit sál pro projekci dle velikosti a reagovat tak operativně na zájem diváků.  
Kromě diváků jsou pro multikina zajímavé i další cílové skupiny. „Organizace chtějí 
komunikovat se svými zákazníky, ale také s partnery (stakeholdery), veřejností apod. Tyto 
skupiny se nazývají sekundární. Stakeholdeři, to je ‘jakákoli skupina, jeţ můţe ovlivnit nebo 
být ovlivněna dosaţením cílů organizace‘.“3 Cílovými skupinami tedy jsou koncoví 
zákazníci (diváci), zadavatelé reklamy (firmy) a rovněţ veřejnost, potaţmo ti, kteří názory 
veřejnosti ovlivňují (média). Zaměřím se nyní podrobněji na primární cílovou skupinu 
diváků, která je klíčová, neboť představují alfu a omegu úspěšnosti kina. 
                                               
1 V Praze jsou v současnosti čtyři multikina umístěna buď samostatně anebo v nákupních centrech blízko 
centru města: Cinema City v OC Flora na Vinohradech, CineStar (dříve Village Cinemas) na Novém 
Smíchově, v bezprostřední blízkosti Palace Cinemas v OC Nový Smíchov a další Palace Cinemas ve 
Slovanském domě na Novém Městě. 
2 Tím jak se počet multikin kaţdoročně navyšuje, stoupá i podíl multikin na celkových trţbách. Za rok 2009 
z celkových kinotrţeb 1,3 miliardy korun zde diváci utratili 87%. Borovan (2010). Dostupný z WWW: 
<http://www.ufd.cz/?ID=3197&basket=0101949274953e1999c420a10f9d9ddc>. Srov. Přílohu 1, Tabulka 
1.3: Podíly multikin na trhu v letech 1999 – 2008. 
3 Pelsmacker; Geuens; Bergh (2003), s. 144. Původní citace z: Fill, C. (1995), Marketing Communication. 
Framework, Theories and Applications. Hemel Hempstead: Prentice Hall. 
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Zacílení marketingových nástrojů na diváky je zaloţeno na sociodemografických 
průzkumech diváků. Dle průzkumů diváků sítě multikin Palace Cinemas1 lze soudit, ţe 
zákazníky tvoří především mladší lidé (15 – 34 let) se středoškolským vzděláním. Podle 
průzkumu Village Cinemas většinu jejich diváků tvoří lidé do 35 let, kteří obvykle „více 
cestují, sportují, zúčastňují se outdoorových aktivit. Obvykle se jedná o jedince z vyšších 
příjmových skupin, coţ se promítá do většího zájmu o produkty a sluţby a většího utrácení 
za klíčové produkty, jakými jsou automobily, telekomunikace, finanční sluţby, letecké 
sluţby, zábavní technologie a jiné“.2 
Multikina tak mohou zadavatelům reklamy představit atraktivní cílovou skupinu 
mladých lidí. Ti na druhou stranu můţou dávat přednost jiným aktivitám před návštěvou 
kina. Protoţe návštěva kina je aktivitou ve volném čase, kinům konkurují „všechny ostatní 
formy vyuţití volného času nebo příleţitostí k utrácení pouţitelných financí“3. Tento fakt 
podporuje následující průzkum: 76% návštěvníků pravidelně pouţívá internet, 65% v 
poslední době svoji návštěvu spojilo i s posezením v baru, restauraci a nákupy, 51% chodí 
do podniků rychlého občerstvení, 43% z nich je aktivních sportovců a téměř 40% dává 
přednost značkovému oblečení.4 Je tedy třeba cílit komunikaci tak, aby se zákazník rozhodl 
strávit svůj čas právě v kině (např. pomocí různých slev) – pak moţná upřednostní právě 
značku kina, která mu vnukla onen nápad. 
3.2 Komunikační mix multikin 
Jak jiţ bylo zmíněno v první kapitole, marketingové aktivity kin můţeme rozdělit 
podle toho, jakému subjektu daná propagace slouţí. Níţe popíšu komunikační mix 
z hlediska multikin i firem. 
U multikin ve větších městech je častou formou propagace reklama v tisku, 
zaměřeném na kulturu či volný čas. Například kulturní týdeník pro Prahu a Brno Metropolis 
se věnuje propagaci koncertů, výstav, dalším společensko-kulturním akcím a v neposlední 
                                               
1 Viz. Přílohu 2, Graf 2.1: Průzkum (věk, vzdělání) u diváků sítě Palace Cinemas (2009). 
2 Cinestar (2010). Dostupný z WWW: < http://firmy.villagecinemas.cz/7-reklama-kinoreklama-
offscreen.html>. 
3 Horner; Swarbrooke (2003), s. 332. 
4 Interní prezentace Palace Media. Původní zdroj: AVE Marketing. 
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řadě filmům a programům kin.1 Metropolis má rovněţ web2, který se zahrnuje i další česká 
města. Obdobně funguje i týdeník Houser. Lokálně se vyuţívají i billboardy nebo regionální 
rádia. 
Multikina podporují prodej pomocí různých nástrojů. Jedná se například o 
stimulování prodeje pomocí sníţení cen. Většinou se jedná o jednorázovou či krátkodobou 
kampaň, která je součástí dlouhodobé cenové strategie. Je tedy rozdíl, kdyţ se propaguje 
sníţená cena na jednorázovou vybranou akci, a kdyţ multikino nabízí dlouhodobé 
zvýhodněné vstupné.3 
Multikina ke své propagaci samozřejmě vyuţívají i public relations. PR označuje 
„snahu o budování pozitivních vztahů veřejnosti k dané firmě, vytváření dobrého 
institucionálního image a snahu o minimalizaci následků nepříznivých událostí“4. K široké 
veřejnosti (která zahrnuje cílovou skupinu diváků) multikina promlouvají pomocí médií, 
protoţe ta jsou „nejdůleţitějším mezičlánkem ve vztahu k veřejnosti“.5 Kina komunikují 
zejména prostřednictvím tiskových zpráv, či ve formě poskytování rozhovorů se zástupci kin 
pro média. „Dobré vztahy s veřejností tvoří platformu úspěšné marketingové komunikace. 
Vztah mezi reputací firmy a marketingem lze doloţit na skutečnosti, ţe většina lidí věří, ţe 
firma s dobrou reputací má také nejlepší produkt, a nikdy nekoupí produkt firmy, o které nic 
neví.“6 
Kina částečně pouţívají také komunikaci v místě prodeje. Tento nástroj má 
význam zejména v sektoru výrobků, kde je jeho hlavním cílem „přesvědčit zákazníka, 
ovlivnit jeho rozhodnutí aţ k bodu impulzivního nákupu“7. Je zřejmé, ţe kdyţ uţ se 
zákazník do kina vypraví, jde sem zpravidla s úmyslem nějaký film zhlédnout. Roli tak 
nehraje tolik přesvědčovací funkce, jako spíše informační (stojany s informačními letáčky, 
                                               
1 V praţské mutaci má největší zastoupení Palace Cinemas v podobě pěti stránek (z celkových 32), CineStar 
(dříve Village Cinemas) a Imax po jedné, Cinema City dvě Viz. Přílohu 2, Obrázky 2.3: Reklama multikin 
v týdeníku Metropolis, vydání pro Prahu (13. 5. - 19. 5. 2010) 
2 www.metropolislive.cz 
3 Např. v CineStaru je levnější pondělí (119 Kč oproti základnímu vstupné 169 Kč), v Palace Cinemas je 
„Levná filmová středa“ (129 Kč oproti základním 169 Kč. (Dle aktuálního ceníku: CineStar. Dostupný z 
WWW: <http://praha5.cinestar.cz/>; Palace Cinemas. Dostupný z WWW: 
<http://www.palacecinemas.cz/cineinfo.asp?cin=407>.) 
4 Kotler; Armstrong (2004), s. 630. 
5 Pelsmacker; Geuens; Bergh (2003), s. 302. 
6 Pelsmacker; Geuens; Bergh (2003), s. 302. 
7 Pelsmacker; Geuens; Bergh (2003), s. 420. 
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obrazovky promítající filmové ukázky či upoutávky na akce kina). Dalším cílem je 
samozřejmě posílení image prodejny i produktu. 
Významným nástrojem komunikačního mixu je v dnešní době interaktivní 
marketing na internetu. Pro všechna multikina (potaţmo kina), která chtějí obstát v boji 
s konkurencí, jsou dnes nutností vlastní webové stránky. Zde by zákazník měl najít 
přehledné informace o řetězci i konkrétním multikině, o programu i o filmech, případně 
dalších sluţbách. Většina webových stránek také uţivatelům nabízí moţnost zapsat svůj e-
mail do adresáře multikina, které následně rozesílá newsletter s programem kina, o 
filmových novinkách, či chystaných akcích. 
Potud jsme stále omezeni na jednosměrnou komunikaci modelu firma – mnoho 
zákazníků. Internet se však od tradičních médií odlišuje tím, ţe umoţňuje vzájemnou 
interakci mezi uţivateli, a některá multikina jdou proto ještě dál. Vzestup tzv. sociálních sítí 
v posledních letech mezi českými uţivateli inspiroval například síť CineStar k vytvoření 
profilu na Facebooku. Zde šíří informace o aktivitách CineStaru a novinkách ze světa filmu, 
sdílí trailery na filmy, které uvádí a také pravidelně vyhlašuje soutěţe o vstupenky. Tyto 
informace uţivatelé najdou i na webových stránkách multikina, devízou Facebooku však je 
ţe „fanoušci“ CineStaru mají moţnost na tyto zprávy ihned reagovat, na něco se zeptat a co 
je hlavní – mohou diskutovat mezi sebou. 
„Na webu dochází ke značné výměně názorů mezi spotřebiteli.“1 Studie dokázaly, ţe 
zatímco „ústní doporučení jedné vlivné osoby ovlivní v průměru nákupní chování dvou 
jiných lidí“2, okruh ovlivněných na internetu stoupá na osm. Jedná se o tzv. word-of-web 
komunikaci, která pracuje na stejném principu jako word-of-mouth, jen s tím rozdílem, ţe 
on-line. 
Na internetu se „slova o dobrých společnostech šíří rychle a slova o špatných ještě 
rychleji.“3 Pouţívat toto médium musí být pro kino jistě časově náročné a navíc hrozí, ţe 
některý z nespokojených zákazníků zde můţe dát průchod svým emocím a negativně tak 
ovlivnit další zákazníky. I v případě tohoto rizika však konkrétně u CineStaru převáţí 
                                               
1 KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Marketing management.  12. vyd. Praha: Grada Publishing, 
2007, s. 587. 
2 Kotler; Keller (2007), ibidem. 
3 Kotler; Keller (2007), ibidem. 
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mnoţství pozitivních reakcí. Hlavní výhodou z hlediska udrţování povědomí o značce 
multikina i jeho aktivitách je fakt, ţe se jeho příspěvek můţe dostat dennodenně na oči 
uţivatele. 
3.2.1 Kinoreklama 
Kinoreklama je dalším z nástrojů komunikačního mixu. Do samostatné kapitoly ji 
řadím jednak pro její obsáhlost a jednak protoţe je specifická tím, ţe ji multikina nabízejí 
zadavatelům reklamy. 
Pod pojem kinoreklama se zahrnují všechny druhy komerční komunikace v kině. Pro 
přehlednost se kinoreklama dělí na reklamu v prostorách kina (off-screen) a na plátně (on-
screen). Nejen zadavatel reklamy, ale i multikino má zájem na tom, aby reklama byla 
zajímavá, neboť jejím prostřednictvím cílí na diváky. Pokud je reklama inovativní, diváky to 
zaujme a výsledný dojem pak můţe hrát roli při příštím výběru multikina.1 „Co lidé opravdu 
chtějí, jsou výrobky, komunikace a marketingové kampaně, které oslní jejich smysly, budou 
se dotýkat jejich srdcí a stimulovat jejich myšlení. … Poţadují výrobky, komunikaci a 
marketingové kampaně, které jim poskytují záţitky či zkušenosti.“2 
Reklama na plátně (on-screen) je klasickým typem kinoreklamy, který tu byl jiţ 
před příchodem multikin. On-screen reklamou jsou všechna komerční sdělení promítaná na 
plátně před začátkem filmu. Tato sdělení startuje blok reklam a pokračuje upoutávkami na 
filmové novinky. V některých sítích multikin najdeme ještě prostor pro reklamu těsně před 
začátkem filmu.3 Reklama na plátně je pro zadavatele finančně náročnější neţ mimo plátno, 
a to z důvodu nákladů na výrobu spotu i na nákup „prostoru“ v multikinech.4 S digitalizací 
                                               
1 „Inovátorem je např. Vodafone. Ten vsází na interaktivitu s diváky a záţitky: pomocí technologie Fog 
Screen např. vytvořil ohnivou stěnu, kterou lidé museli projít, aby vstoupili do sálu.“ Lamlová (2010). 
Dostupný z WWW: <http://mam.ihned.cz/c1-41553260-moznosti-reklamy-v-kinech-stale-sili-ale-klienti-
nemaji-zajem>. 
2 Kotler; Armstrong (2004), s. 32. Původně citováno z: Erika Rasmusson, Sales and Marketing 
Management, únor 1999. 
3 Palace Cinemas nabízí sluţbu Palace Cinemas Leader, coţ je spot do 30 sekund, kde je kladen důraz na 
provázání klienta se sítí Palace Cinemas. Bezprostředně potom jiţ následuje vlastní film. Této sluţby 
vyuţily např. firmy Pepsi a EA. Ukázky spotů dostupné z WWW: 
<http://www.palacemedia.cz/onscreen.asp?uid=77528c65614b1959b089ae5dc35b4b3c>. 
4 Nasazení spotu o 30s na týden do jednoho z praţských multiplexů v současnosti stojí v průměru 50 tisíc 
korun. Dle srovnání aktuálních ceníků mediálních zastupitelství kin CineXpress. Dostupný z WWW: 
<http://cinexpress.cz/cenik/on-screen-kinoreklama/>) a Palace Media. Dostupný z WWW: 
<http://www.palacemedia.cz/onscreen.asp?uid=d1654178281de5104a3b980917db4fb1>). 
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se nicméně sniţují náklady pro klienta, protoţe výroba spotu pro DVD je výrazně levnější 
neţ 35mm kopie. Další výhodou můţe být pro klienta propojení serveru s centrální databází 
prodeje vstupenek, coţ umoţňuje získat data o počtu diváků (potaţmo příjemců reklamy) a 
jejich demografické skupině. 
Reklama na plátně představuje pro sítě multikin značnou část příjmů, dle Durieho1 
nicméně někteří producenti a distributoři argumentují, ţe přemíra reklamy můţe diváky 
poněkud odrazovat. Durie uvádí, ţe některé sítě evropských multikin se proto rozhodly 
zavést limit pro mnoţství vysílané reklamy, ale vzhledem důleţitosti reklamy jako jednoho 
z hlavních zdrojů příjmu se většina kin přece jen podobného kroku zdráhá. 
Reklama mimo plátno (off-screen) se ve větší míře rozvinula teprve s příchodem 
multikin. Moţností, kam reklamu v prostoru multikina umístit je skutečně mnoho. 
Prvním místem, kam návštěvník vstoupí, je hlavní foyer s pokladnami.2 Reklama zde 
by měla být „nápaditá, originální a především stručná a jasná“3. Důleţité je tedy najít 
zajímavou formu sdělení, kterou zákazník nemá šanci přehlédnout.4 V prostoru pokladen si 
zadavatel můţe vybrat z reklamy na vstupenkách, samplingu na pokladnách (rozdávání 
vzorků ke vstupenkám), price displays (reklama na cenových displejích) aj.. Podobné sluţby 
se nabízí i na baru s občerstvením. Na eskalátorech jsou často umístěny bannery s textem, 
polepy eskalátorů apod. Foyer před sály je místo, které multikina doporučují jako ideální pro 
promoakce s hosteskami (tedy podporu prodeje). Zákazník je v tomto bodě také často 
ochoten poskytnout data výměnou za malý dárek. Cestou k sálu i prostor v sále se vyuţívá 
pro bannery nebo samolepky na product placement produktu nebo jinou statickou či aktivní 
reklamu. Toalety jsou dalším prostorem, který skýtá široké moţnosti pouţití reklamy. 
Podle zástupců multikin5 je stále běţnější, ţe zadavatelé kombinují reklamu na plátně 
s dalšími aktivitami – jako jsou reklama mimo plátno, events, sponzoringem nebo dalšími 
partnerskými aktivitami. Úspěch reklamního sdělení závisí na mnoha faktorech, jako jsou 
správné místo a formát sdělení pro danou cílovou skupinu, vhodný termín kampaně a 
                                               
1 Durie; Pham; Watson (1993), s. 163. 
2 Pro ukázky reklamy mimo plátno viz. Přílohu 2, Obrázky 2.4: Moţnosti umístění reklamy mimo plátno, 
prostory Village Cinemas; Obrázky 2.5: Moţnosti reklamy mimo plátno, prostory Palace Cinemas. 
3 Cinestar. Dostupný z WWW: < http://firmy.villagecinemas.cz/7-reklama-kinoreklama-offscreen.html>. 
4 Často se jedná např. o vystavení automobilu, motocyklu apod. 
5 Kartáková (2008). Dostupný z WWW: <http://mam.ihned.cz/c1-28752510-aktivne-vyuzivame-prostor-
multikin>. 
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samozřejmě také originalita a schopnost reklamy zaujmout. Lidé se chodí do kina bavit a 
totéţ očekávají i od reklamy v tomto prostoru. 
3.2.2 Events 
Samostatnou kapitolou jsou speciální akce kin, tzv. events. To jsou zábavní akce pro 
diváky, organizované většinou ze strany multikin nebo ve spolupráci s firmami. Firmy se na 
nich podílí zejména ve formě sponzorství či partnerství. Síť multikin Palace Cinemas pořádá 
podobné akce velmi často; níţe uvádím vybrané příklady. 
 Eventy zaměřené na dámské či pánské publikum (Ladies Nights a Pánské jízdy) 
s promítáním filmu zaměřeného na toto publikum. Diváci obdrţí drobné dárky (dle 
sponzora) a zúčastní se soutěţe o ceny. 
 Palace Classics jsou přímé přenosy mezinárodních oper, baletů či koncertů, které 
mají zastoupení i v jednosálových kinech. Těm Palace Classics konkurují 
doplňkovým servisem, jako jsou ochutnávky (vín, čokolád atd.). 
 Noc reklamožroutů je 5,5 hodinová série reklamních spotů z různých zemí, pořádaná 
ve vybraných multikinech Palace Cinemas. Série je doplněna doprovodným 
programem čítajícím taneční vystoupení, módní přehlídky, ochutnávky apod. 
 Dalšími eventy jsou akce zaměřené na filmové „maratony“ za zvýhodněné ceny nebo 
tematické přehlídky (Filmánie, Filmová noc, Palace Film Festival). 
 Events zaměřené na děti: Video soutěţ o natočení kreativního díla Palace Kamera, či 
víkendový event Pohádkový festival. 
Počet podobných akcí se v portfoliu Palace Cinemas blíţí dvěma desítkám, ale jejich 
princip je v podstatě totoţný: Pomocí eventů se do kina lákají diváci, kteří by moţná za 
normálních okolností do kina nešli. Některé events mají mírně zvýšenou cenu oproti 
základnímu vstupnému, ale přesto bývají oblíbené, protoţe v očích zákazníka má díky 
dárkům akce přidanou hodnotu. Events se sníţeným vstupným naopak sázejí na kvantitu 
„přilákaných“ diváků. Zdá se tedy, ţe se akce více či méně „vyplatí“ všem třem stranám – 
zákazníkovi, multikinu i sponzorovi. 
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3.2.3 Výhody kinoreklamy a současný vývoj 
Kinoreklama na rozdíl od televize nebo internetu nemá přesná data o konzumaci 
komerčních sdělení. Na druhou stranu multikina zadávají sociodemografické výzkumy 
návštěvníků a mohou zadavateli reklamy vykázat počet prodaných vstupenek, coţ je zároveň 
číslo diváků, z nichţ pravděpodobně vysoké procento reklamu zaznamená. 
Mezi hlavní výhody kinoreklamy patří například v porovnání s televizní reklamou 
vysoká zapamatovatelnost, protoţe divák je po zhasnutí světel v sále soustředěn na plátno, 
nemá před projekcí „kam utéct“ a nemůţe přepnout kanál. Z průzkumu stejného multiplexu 
pak vyplynulo, ţe si po skončení filmu divák pamatoval jak značku, tak produkt z reklamy.1 
Jako další konkurenční výhoda reklamy v kině je fakt, ţe diváci jdou do kina většinou 
pozitivně naladěni a jsou proto k reklamě přístupnější.2 Podle výzkumu Palace Media lze 
šest z deseti návštěvníků Palace Cinemas označit za „kinoreklamoţrouty“, to znamená, ţe 
kinoreklamu aktivně sledují a vyhledávají ji. 60% kinoreklamoţroutů v multikinech je ve 
věku 15 aţ 34 let. Výzkumy udávají, ţe pozitivní vztah ke kinoreklamě roste s mladším 
věkem.3 
Sítě multikin se svorně shodují na tom, ţe diváci nevnímají reklamu rušivě či 
negativně. Je však nutno podotknout, ţe jsem čerpala z informací poskytnutých zástupci 
multikin médiím (coţ je jedna z forem public relations), případně z prezentací určených 
potenciálním klientům. Z uvedených typů kinoreklamy je patrné, ţe moţností umístění 
reklamy je víc neţ dost. Zadavatel ani multikino však nesmí návštěvníka zahltit přílišným 
mnoţstvím reklamních podnětů, neboť ty by mohly nastartovat tzv. obranné mechanismy.4 
                                               
1 Brychta (2009). Dostupný z WWW: <http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=415357>. 
2 Návštěvníci Palace Cinemas se údajně ztotoţňují s výroky jako „uvítám, pokud v kině dostanu nějaké 
vzorky nebo tam probíhá ochutnávka“, „tištěné reklamy na vstupenkách, popcornových kornoutech a 
v programu kina mě většinou zaujmou a přečtu si je“ nebo „prezentace výrobků u vstupu do kina si 
nenechám ujít“. Návštěvníci také pravidelně pročítají tištěný program kina (Metropolis) a dokáţou je 
zaujmout filmové plakáty a 3D stojany s reklamou ve foyer kina. (Interní prezentace Palace Media. Původní 
zdroj: AVE Marketing.) K těmto výrokům nebyla v prezentaci poskytnuta data o počtu diváků, kteří takto 
vypovídali. Je tedy otázkou, nakolik a s kolika z těchto výroků se návštěvníci kina skutečně ztotoţňují. 
3 Pozitivní příjímání kinoreklamy u „kinoreklamoţroutů“: 15 – 24 let: 34%, 25 – 34 let: 26%, 35 – 44 let: 
22%, 45 – 54 let: 18%. Interní prezentace Palace Media, původní zdroj: AVE Marketing. 
4 Tzn. ţe „podněty z reklamy nejsou vnímány vůbec nebo zkresleně, útrţkovitě, případně se jimi člověk 
záměrně neřídí“. VYSEKALOVÁ, Jitka a kol. Psychologie reklamy. Praha : Grada Publishing, 2007, s. 
119. 
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Jedním z nich je „bumerangový efekt reklamy“, který navozuje opačnou neţ zamýšlenou 
odezvu a vede aţ k tomu, ţe si zákazník zboţí záměrně nekoupí.1 
Současná situace na trhu kinoreklamě příliš nepřeje. V loňském roce (2009) objem 
peněz vloţených do kinoreklamy poklesl o 13,5% oproti roku 2008 a kino tak bylo nejvíce 
postiţeným mediatypem z hlediska inzertních příjmů.2 Jako většina odvětví byl i sektor kin 
poznamenán ekonomickou recesí. Největší podíl na kinoreklamě realizují mediální agentury 
a právě kinoreklama je často první na řadě při škrtání rozpočtů z toho důvodu, ţe cena za 
oslovení diváka (cost per viewer neboli CPV) je draţší neţ u ostatních mediatypů.3 Na 
druhou stranu dvě ze tří největších mediálních zastupitelství multikin v České republice, 
Cinexpress a Palace Media, udávají nárůst přímých klientů, úbytek klientů z mediálních 
agentur a také růst podílu off-screenové reklamy vůči reklamě na plátně.4 Ekonomická krize 
naopak nepoznamenala primární cílovou skupinu multikin. Návštěvnost totiţ nijak výrazně 
neklesla.
5
 Lidé do kina chodí i nadále, protoţe je to stále atraktivní a zdaleka ne nejdraţší 
způsob trávení volného času. 
3.3 SWOT analýza 
SWOT analýza je „celkové vyhodnocení silných a slabých stránek společnosti, 
příleţitostí a hrozeb.6 Protoţe jsem v této kapitole popisovala multikina z obecného hlediska, 
pokusím se nyní shrnout faktory, které multikina mohou vnímat jako své výhody a 
nevýhody, příleţitosti a hrozby v porovnání s konkurencí. 
3.3.1 Silné stránky (Strengths)  
Silnými stránkami multikin je jejich moderní technické zázemí. Multikina mají 
digitalizované sály, z čehoţ vyplývá kvalitnější projekce (a tudíţ obliba u diváků), široká 
programová nabídka od distributorů (u kterých mají navíc multikina obecně výhodnější 
                                               
1 Vysekalová (2007), ibidem. 
2 Kartáková (2010). Dostupný z WWW: <http://vyhledavani.ihned.cz/109-40671820-on-
kart%E1kov%E1+kinoreklama+se+ma%E1+zvednout-M00000_d-d0>. 
3 Lamlová (2010). Dostupný z WWW: <http://mam.ihned.cz/c1-41553260-moznosti-reklamy-v-kinech-
stale-sili-ale-klienti-nemaji-zajem>. 
4 Kartáková, ibidem. 
5 Návštěvníků bylo v roce 2007 celkem: 12.829.513, v roce 2008: 12.897.046, a v roce 2009: 12.469.365. 
Viz. Přílohu 1, Tabulka 1.1: Výsledky filmového trhu v ČR v letech 1989 – 2009. 
6 Kotler; Keller (2007), s. 90. 
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postavení neţ kina klasická1) a lepší nabídku pro zadavatele on-screen reklamy. Multikina 
uzpůsobená pro 3D projekce mají konkurenční výhody před multikiny, která do této 
technologie zatím neinvestovala. 
Konkurenční výhodou oproti klasickým kinům je větší komfort pro diváka z hlediska 
pohodlí (sedačky, klimatizace v sále) i rozšířených sluţeb (občerstvení, zóny Gold Class). 
Multikina jsou dobře uzpůsobena i pro moţnosti off-screen kinoreklamy; získávají 
tak svou sekundární cílovou skupinu: zadavatele reklamy a sponzory, a tím získávají také 
prostředky, jak upoutat primární cílovou skupinu: diváky. 
Multikina se často nacházejí v nákupních centrech, kde je vyšší pravděpodobnost, ţe 
zákazník spojí nákupy či jiné volnočasové aktivity i s návštěvou kina. 
3.3.2 Slabé stránky (Weaknesses) 
Slabou stránkou multikin je fakt, ţe jejich dramaturgie se od sebe takřka neliší. 
Všechna multikina hrají ve stejném období prakticky totéţ a sluţby jako občerstvení nebo 
diferenční ceny nabízí také převáţná většina multikin. Zákazníkovi proto schází dostatečná 
motivace, aby jezdil do vzdálenějšího kina jen kvůli jeho značce.  
V případě multikin v nákupních centrech, která se nacházejí na okrajích měst 
v regionech, můţe diváky odradit komplikovaná doprava na místo. (To platí zejména 
v případě, ţe zákazník nemá v úmyslu spojit návštěvu kina s nákupy.) 
Oproti klasickým kinům můţe u multikin odrazovat vyšší cena vstupenky.  
3.3.3 Příležitosti (Opportunities) 
Příleţitostí pro multikina je budovat vztah s diváky a „přetáhnout“ je od multikina, 
které se nijak neprofiluje, či dokonce získat diváky nové. Jedním z řešení můţe být pořádání 
vlastních eventů, hostit filmové festivaly a přehlídky a obecně pracovat s alternativním 
vyuţitím kina.2 Tím kino mimo jiné podpoří svou značku v povědomí zákazníka. 
 
                                               
1 Distribuční společnosti dají přednost nasadit film nejdříve do multikin, z čehoţ plyne výhoda dřívějšího 
promítání filmu. To však není „silnou stránkou“ multikin, nýbrţ současná situace na českém trhu. 
2 Jedná se o přímé přenosy pořadů, koncertů, opery apod. 
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Multikina by měla nadále pracovat s různými typy slevových karet. Ty můţou mít 
jednorázový charakter jako sleva pro konkrétní akci nebo období a pak slouţí ke zvýšení 
návštěvnosti. Můţe se ale jednat i o dlouhodobou motivaci diváka (prostřednictvím 
zvýhodněného předplatného, „sbírání bodů“ za zhlédnuté filmy, slevové karty pro rodiny 
apod.), která buduje vztah se zákazníkem a vychovává je k loajalitě. 
Další moţnou příleţitostí je rozšířit filmovou nabídku o divácky „náročnější“ filmy. 
To by mohlo zajímat ty diváky, u kterých nehraje roli tolik prostředí kina, jako spíš daný 
film. Kdyby multikino například vyhradilo jeden ze sálů pro tento specifický program, bylo 
by nejspíš velkou konkurencí pro okolní artkina.1 
V neposlední řadě je to moţnost dále pracovat s 3D projekcemi a podporovat tento 
trend i v oblasti kinoreklamy. Co se týče klasické kinoreklamy, mediální zastupitelství 
mohou klientům nabídnout nové formáty off-screen reklamy nebo výrazněji komunikovat 
moţnost digitální on-screen reklamy. 
3.3.4 Hrozby (Threats) 
Hrozbou je samozřejmě vţdy konkurence, v případě multikin to však platí 
dvojnásob. Vzhledem k podobnosti multikin v programu, prostředí i ve sluţbách hrozí, ţe 
divák nerozlišuje mezi jednotlivými značkami multikin a vnímá je jen na základě rozdílů ve 
vzdálenosti kina od bydliště, popř. ceně. 
                                               
1 Zde je na zváţení, zda by se to multikinu vyplatilo; muselo by se jednat nejspíše o kino v centru města 
(Příkladem je praţské multikino CineStar Anděl), anebo multikino v regionu, kde není taková nabídka 
zavedených artkin. 
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4 Klasická kina 
Jak bylo zmíněno v předchozích kapitolách, s přelomem tisíciletí se situace 
jednosálových kin začala výrazně proměňovat příchodem multikin. Ta začala konkurovat 
klasickým kinům programovou nabídkou, technickým zázemím i zázemím pro diváky 
v prostoru kina. Jednosálová kina byla nucena na tuto změnu reagovat tím, ţe našla 
investory či sponzory, kteří financovali rekonstrukci kina, anebo tak, ţe kino bylo nuceno 
zavřít. Jak uvádí Danielis: „Standardizace technického vybavení multiplexů přinesla i 
zvýšení technické kvality mnoha klasických kin, která konečně přesvědčila své zřizovatele, 
ţe bez pohodlného prostředí a kvalitního zvuku nebude moţné novým kinům konkurovat.“1 
Na začátku milénia nešlo však jen o technické zázemí kina. Digitalizace před deseti 
lety v České republice nebyla ještě natolik aktuální, aby mohla ohrozit existenci kina - jako 
je tomu dnes. Mnohem více se jednalo o programovou nabídku a ostatní sluţby kina. 
K první skupině přeţivších se zařadila zejména kina, která rychle pochopila, ţe je nutné, aby 
se vůči nové konkurenci nějak vymezila. S příchodem multikin se tak v Praze, ale i v dalších 
českých městech, rozšířila nabídka artkin. Danielis to vysvětluje následovně: „Je paradoxní, 
ale zákonité, ţe příchod multiplexů rozšiřuje nabídku alternativních programů, protoţe 
vysává z nejbliţších kin diváky běţných komerčních filmů.“2 Kina, která se 
netransformovala na artkina Danielis označuje jako všekina.3 
Artkina udělala ze zdánlivé nevýhody - tedy z faktu, ţe divákům nemohou nabízet 
stejné aktuální filmy jako multikina - svou přednost. Artkina nabízejí divákům jiný 
„sortiment“, coţ je staví mimo přímou konkurenci multikin. „Alternativní kina nabízejí 
většinou i jinou alternativní kulturu, obvykle neprodávají popcorn ani coca-colu a jejich 
návštěvníci neradi tráví čas v obchodních centrech a hypermarketech.“4 
„Zatímco artkina jsou postavena zejména na alternativních filmech, které nejsou v 
multiplexech běţně uváděny a vyhledávány jeho návštěvníky, všekina se pokoušejí divákům 
nabízet filmový repertoár v celé jeho šíři.“5 Pro svou programovou podobnost a tedy přímou 
                                               
1 Danielis (2007), s. 83. 
2 Danielis (2007), s. 82. 
3 Danielis (2007), s. 83. 
4 Danielis (2007), s. 83. 
5 Danielis (2007), s. 83. 
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konkurenci s multiplexy mají všekina šanci hlavně mimo dosah multikin. To se týká 
zejména regionů, kde se vícesálová kina stavět nevyplatí: 
Multiplexy nejsou a ani nemohou být všude, a tak regionální všekina mají svou 
budoucnost. Aby všekino v regionu bylo úspěšné, musí skutečně nabízet vše, tzn. 
blockbustery, běţné komerční zboţí i alternativní nabídku, a přitom musí svým 
divákům dostatečně jasně inzerovat, do jaké skupiny právě uváděné filmy patří.1 
4.1 Marketingová komunikace klasických kin 
Co se týče nástrojů marketingové komunikace obou typů jednosálových kin, ty do 
jisté míry odpovídají komunikačnímu mixu multikin. Mohou se propagovat v regionálním 
tisku, podporovat prodej pomocí kampaní na speciální (například slevové) akce, 
komunikovat image kina v místě prodeje, propagovat program pomocí vlastních webových 
stránek či jiných portálů a v neposlední řadě prostřednictvím vztahů s veřejností. (Venkovní 
nástěnka s programem před kinem je samozřejmostí.) 
U sekundární cílové skupiny - zadavatelů reklamy - je uţ situace jiná. Například 
všekina v regionech nebudou mít tolik moţností kinoreklamy jako multikina ve větších 
městech. Není zde takový potenciál diváků pro organizování velkých eventů, či z důvodu 
charakteru budovy kino nenabízí tolik alternativ, kam reklamu umístit. Digitalizovaná 
všekina však mají potenciál oslovit firmy nebo jejich mediální zástupce pro reklamu na 
plátně. 
U alternativních kin, neboli artkin, je situace odlišná v tom, ţe marketingové aktivity 
ze strany firem jsou zde minimální. Kinoreklamu od jiného zadavatele neţ kina zde 
návštěvník nečeká buď vůbec anebo pouze v omezeném mnoţství. Její zvýšenou míru by 
návštěvník zřejmě netoleroval – ostatně důvod jeho návštěvy je právě ona alternativa vůči 
„komerčním“ kinům. Přestoţe artkina tímto přicházejí o potenciální příjmy od firem, 
absence reklamy je svým způsobem prostředkem lákání cílového zákazníka. 
4.1.1 Marketingová strategie artkin 
Komunikační mix klasických kin se sice od toho multikin příliš neliší, byla by ale 
chyba tvrdit, ţe to samé platí o jejich marketingové strategii. Jiţ bylo nastíněno, ţe 
                                               
1 Danielis (2007), s. 83. 
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s rozdílnou dramaturgií se mění i tvář celého kina. Pokud se chce ale kino skutečně odlišovat 
od své konkurence, musí pouţívat i jiný a pro něj adekvátní způsob komunikace. Artkina 
mohou mnohem víc neţ všekina pracovat se svou „jedinečností“ a vsadit na budování a 
propagaci své značky. Jedna z definic značky zní: „Značka, to je jméno, symbol, barva, 
design a jejich kombinace pro takovou identifikaci výrobků nebo sluţeb prodejce nebo i 
skupiny prodejců, která je bude odlišovat od zboţí a sluţeb konkurentů.“1  
Artkina vsadila na odlišení se pomocí specifických sluţeb, coţ je hlavní oblast, kde 
mezi kiny probíhá konkurenční boj.2 Tento „rozšířený produkt“ výrazně napomáhají při 
utváření jejich vlastní značky. Je jím3:  
 zkušenost (Např. z workshopů či z tvůrčích dílen; zkušenosti například získají děti, 
které se zúčastní filmového táboru Aertěk, pořádaného kinem Aero.) 
 místo (Návštěvník si místo prohlíţí a odnáší si odtud pocity a dojmy. Můţe se tak do 
kina vracet kvůli atmosféře nebo doplňkovým sluţbám – to jistě platí v 
případě artkin, která jsou často spojená s barem či kavárnou.) 
 myšlenka (Zde se jedná o marketing určitého ţivotního stylu nebo názoru. V případě 
artkin jím můţe být vymezení se jako alternativa vůči masové zábavě 
v multiplexech.) 
 
Po rozhodnutí, ţe produkt (tedy kino a jeho sluţby) bude značkový, je třeba 
definovat celkovou strategii značky, která musí mít vazbu na marketingovou strategii i 
firemní identitu. Je prezentací těch hodnot produktu, které chce firma zákazníkovi sdělit.  
V následujících kapitolách bude řeč také o firemní identitě, proto je na místě 
definovat, co tento pojem znamená. Firemní identita (neboli corporate identity) je součástí 
firemní strategie a představuje charakter společnosti. Kromě historie firmy, vize a lidí 
patřících k firmě zahrnuje „firemní filozofii jako základní krédo firmy, firemní osobnost, 
                                               
1 Pelsmacker; Geuens; Bergh (2003), s. 59. Původně citováno z: Bennett, P. D. (1988), Dictionary or 
Marketing Terms. Chicago: American Marketing Association. 
2 V druhé kapitole jsem zmínila Kotlerovu teorii tříúrovňového produktu, kde se produkt dělí na základní, 
reálný a rozšířený. Horner; Swarbrooke (2003), s. 156. Původně citováno z: BUTTLE, F. (1986) Hotel and 
Food Service Marketing: A Managerial Approach, Cassell, London. 
3 Johnová (2008), s. 17. 
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zosobňující firmu a její poslání, firemní kulturu, vycházející z hodnot stanovených ve 
firemní filozofii, vnitřní i vnější komunikaci a vizuální identitu, tj. firemní design“1. 
Proč je firemní identita důleţitá a jaký má vztah k image? „Podle Bedrnové a 
Nového (2002) jde o cílevědomě utvářený strategický koncept vnitřní struktury, fungování a 
vnější prezentace konkrétního podniku v trţním prostředí.“2 Rozdíl mezi identitou a image 
je především ten, ţe u identity převaţuje subjektivní stránka identity firmy „pro sebe“, 
kdeţto image je především identitou firmy „pro druhé“ – tj. produktem identifikace firmy 
jejím okolím. Zde se mísí to, co firma o sobě vypovídá spolu s reflexí toho, jak se jeví. 
„Stručně řečeno, firemní identita je to, jaká firma je nebo chce být, zatímco image je 
veřejným obrazem této identity.“3 Zároveň je však firemní identita nástrojem budování 
image. 
4.2 Kino Aero 
Kino Aero má mezi praţskými jednosálovými kiny zvláštní postavení, protoţe bylo 
jedním z „novodobých prototypů alternativních kin“4. Tento typ kina se ukázal jako úspěšný 
nejen proto, ţe „ti, kteří jsou prvními na trhu v tom či onom smyslu, často tvoří úspěšné 
značky“5. Kdyby Aero svou značku soustavně nepodporovalo, těţko by nyní bylo vnímáno 
jako kultovní „ţiţkovské“ kino. Protoţe Aero tvoří základnu, která dala vznik i novodobému 
kinu Světozor, rozeberu jeho aktivity podrobněji. 
Kino na tomto místě vzniklo jiţ v roce 1932, novodobá historie Aera se však datuje 
od roku 1998. Tehdy na toto kino proběhl konkurz, který vyhráli Pavel Rajčan a Petr Vítek. 
Ti v té době neměli ţádné zkušenosti s podnikáním tohoto směru, byli ale spojeni 
s kultovním praţským hostincem U Vystřelenýho oka, a podobně jako v případě hostince, i 
v kině se osvědčilo zaloţit projekt na setkávání lidí, spolu s „duchem nadsázky a úsměvného 
                                               
1 Vysekalová (2009), s. 21. 
2 Vysekalová (2009), s. 16. Původně citováno z: BEDRNOVÁ, E.; NOVÝ, I. a kol.: Psychologie a 
sociologie řízení. 2. rozšířené vydání. Management Press, Praha 2002. 
3 Vysekalová (2009), s. 16. 
4 Danielis (2007), s. 83. 
5 Pelsmacker; Geuens; Bergh (2003), s. 62. Původně citováno z: LAMBKIN, M. (1992), „Pioneering New 
Markets: A Comparison of Market Share Winners and Losers“, International Journal of Research in 
Marketing, 9 (1), 5–22. 
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ţertu“1. Dvojice zaloţila občanské sdruţení Pro-Aero, které kino provozuje dodnes. Kino 
v Biskupcově ulici tehdy bylo a dodnes je jediným biografem na Ţiţkově (vyjímaje 
multiplex Flora). 
Ve Filmovém přehledu se tehdy psalo: „Vedle komerčních snímků zde najdou své 
místo i tituly pro filmový klub či pro dětská představení. Provozovatelé zahájili novou etapu 
starého kina pod sloganem Kino Aero – kino ve kterém se budete vznášet.“2 Na tom se 
mnoho nezměnilo, aţ na jednu podstatnou maličkost: Kino se postupně zcela odklonilo od 
komerčních titulů a repertoár se brzy zaměřil výhradně na artové tituly. Ukázalo se totiţ, ţe 
poptávka po takových filmech zde existuje. 
V průběhu roku 1999 ovšem vedení kina zjistilo, ţe v distribuci některé významné 
filmy zcela chybí a ţe je nutné je dovézt ze zahraničí. A zde stojí zrod myšlenky pořádat 
větší retrospektivy, tzn. ţe se přivezlo více filmů od jednoho tvůrce. Jelikoţ s tím přišlo 
Aero jako první, nabylo ještě více na popularitě.3 
Kino vsadilo na akce, které ozvláštňují program a které divák jinde nenajde. Aero se 
stalo jedním z kulturních center Ţiţkova4 (spolu s např. Palácem Akropolis a divadlem 
Ponec), a Městská část Prahy 3 tak kino podporuje granty. Pro-Aero, o. s. je totiţ aktivní 
v mnoha aktivitách přesahujících komerční rámec kina. Sdruţení v minulosti pořádalo či 
pořádá tyto cykly5: 
 Aeroškola (dříve „Film a vzdělávání“; edukativní projekt zaměřeny na děti formou 
filmové osvěty a podpory zájmu o film; hlavní zřetel celého projektu je seznamovat 
mládeţ zábavnou formou s kinematografií) 
 Aero dětem (dříve „Neděle pro rodiče s dětmi“; dětské animované pásmo a následně film 
pro rodiče, během kterého se o děti starají lektoři a pedagogové) 
                                               
1 Stejskal (2002). Dostupný z WWW: <http://www.stavebni-forum.cz/cs/print/3031/kino-aero-8211-
posledni-basta-intelektualu/>. 
2 Filmový přehled (1998), s. 44. 
3 Stejskal (2002). Dostupný z WWW: <http://www.stavebni-forum.cz/cs/print/3031/kino-aero-8211-
posledni-basta-intelektualu/>. 
4 Zástupce starosty zodpovědný za oblast kultury Martin Benda uvedl: „Kino Aero chápeme jako jeden z 
nejvýznamnějších kulturních počinů na území Prahy 3 … Kvalitou, počtem projekcí a hlavně návštěvností 
se drţí na české špičce jednosálových kin.“ Praha3.cz (2010). Dostupný z WWW: < 
http://www.ufd.cz/index.php?ID=3189>. 
5 Informace dostupné z WWW: <http://www.kinoaero.cz/>, <http://kultura.praha-mesto.cz/>, 
<http://www.metinhd.cz>. 
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 Baby Bio (dopolední projekce se sníţenou hladinou zvuku a částečným osvětlením 
umoţňuje rodičům věnovat se jak filmu, tak dětem) 
 Projekce pro seniory (dopolední představení pro seniory za zvýhodněné vstupné) 
 Filmové přehlídky (pravidelný cyklus přehlídek zaměřených na autora, stát, herce, 
filmovou epochu či ţánr; v některých případech jsou zváni autoři; cyklus postupně 
představuje díla, která nejsou v běţné distribuci dostupná; známé jsou v Aeru zejména 
retrospektivy reţisérů Felliniho či Bergmana) 
 Filmový klub (filmové klasiky a nová díla světové i domácí kinematografie z distribuce 
Asociace českého filmového klubu; zvýhodněná cena pro členy Filmového klubu) 
 Pecha Kucha Night Prague (prezentační večery, v rámci kterých představují svou práci 
autoři z oblasti volného umění, fotografie, architektury, designu, grafického designu a 
teorie; jedná se o praţskou variantu projektu vzniklého v Japonsku) 
 Aerokraťas (soutěţ autorských krátkých filmů, která podporuje mladé tvůrce v oblasti 
filmu a videa) 
 Metropolitan Opera (přímé přenosy „Live in HD“ z Metropolitní opery v americkém 
New Yorku v ČR probíhají od sezóny 2007/2008 – Aero bylo prvním kinosálem v 
zemích střední a východní Evropy, které na přenosech participovalo) 
 Jsem spokojenej, aneb … (jednodenní festival pantomimy, pohybového divadla, 
mluveného slova a improvizace, kterého se účastní umělci, umělecké soubory 
profesionálů i amatérů; jde o jediný festival tohoto druhu u nás) 
Kromě těchto, více či méně pravidelných, cyklů kino pořádá také filmové festivaly 
na různá témata. Z těch úspěšnějších se postupem času stala tradice, některé jsou pouze 
jednorázové. Za zmínku stojí Festival otrlého diváka neboli „přehlídka filmové 
(ne)estetiky“, Projekt 100 (putovní přehlídka filmové klasiky), přímé přenosy z Národního 
divadla v Londýně nebo Der Film (Festival německy mluvených filmů). Občanské sdruţení 
Pro-Aero rovněţ pořádá filmový tábor Aertěk.1 Tábor mladým divákům nabízí seznámení se 
                                               
1 Jde o dětské filmové soustředění pro děti od 10 do 12 („malý Aertěk“) a od 13 do 15 let („velký Aertěk“). 
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„zábavně-vzdělávací formou s kinematografií na všech jejích uměleckých úrovních“1 – tedy 
nejen formou sledování ale i praktickou tvorbou filmu. 
Na tomto výčtu ojedinělých filmových akcí jde vidět, jak kino efektivně pracuje 
s moţností rozšířených sluţeb. Přitom v jejich základě stojí neustále ona dramaturgie, která 
kino odlišuje a zvýhodňuje vůči konkurentům. Tyto rozšířené sluţby samozřejmě nabývaly 
teprve s postupem času a zejména s přibývající „fanouškovskou“ základnou. S tou kino 
komunikuje v zázemí kina, na svém webu (nově i na Facebooku) a prostřednictvím e-mailu.2 
Růst popularity a návštěvnosti3 vedl k nutnosti investic do rekonstrukce i do 
rozvíjení dalších projektů. Kino se postupně od roku 2000 dodnes za pomoci grantů 
z různých zdrojů renovuje k většímu komfortu diváků.4 V tomto roce byla Aeru přislíbena 
finanční pomoc na digitalizaci5, budoucnost kina tedy vypadá více neţ nadějně. 
Aero zdaleka není ve své alternativní projekci v Praze osamoceno. Ještě před Aerem 
vzniklo v roce 1996 kino Perštýn a o rok později Komorní kino Evald. Z dalších komorních 
kin v Praze, která se neřadí zcela ke všekinům můţeme jmenovat Kino Mat či Kino Atlas. 
Samostatně stojí kino Ponrepo, promítací síň Národního filmového archivu. V září roku 
2009 převzala tatáţ skupina z Union Filmu, která vlastní i kino Aero a Světozor, také 
letenské Bio Oko. To se začalo profilovat rovněţ jako artové a můţeme zde pozorovat 
shodné prvky programové i komunikační strategie.6 
4.3 SWOT analýza 
Podobně jako jsem popsala silné a slabé stránky, příleţitosti a hrozby u multikin, 
pokusím se definovat tyto faktory také u kin klasických (všekin i artkin). 
                                               
1 Aertěk. Dostupný z WWW: <http://www.aertek.cz/program.html>. 
2 Kino Aero má v současnosti na mailing listu k dispozici zhruba 6 tisíc e-mailových adres. 
3 V roce 2002 bylo v sále pro 300 lidí 2-5 krát měsíčně vyprodáno, průměrná zaplněnost se pohybovala 
kolem 75%. Stejskal (2002). Dostupný z WWW: <http://www.stavebni-forum.cz/cs/print/3031/kino-aero-
8211-posledni-basta-intelektualu/>. 
4 Jiţ bylo obnoveno: zavedení zvukového systému Dolby Stereo a posléze Dolby Digital, odhlučnění sálu, 
instalace nových sedadel s rozvodem pro simultánní tlumočení, zakoupení sluchátek a projektoru. 
5 Praha3.cz (2010). Dostupný z WWW: < http://www.ufd.cz/index.php?ID=3189>. 
6 Více na toto téma v kapitole 5.4 Firemní identita napříč kiny. 
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4.3.1 Silné stránky (Strengths)  
Silné stránky klasických kin vychází z jejich podstaty – je zde komornější atmosféra 
neţ v moderních multikinech. Mnoho alternativních kin vsadilo na budování firemní 
identity, osobnější přístup k divákovi a doplňkové sluţby. To vedlo k vytvoření 
fanouškovské základny neboli loajálních zákazníků. Pro diváky můţe hrát roli i cena 
vstupenky, které je zde niţší neţ v multiplexech.1 
4.3.2 Slabé stránky (Weaknesses) 
Nevýhodou pro všekina je obtíţnost konkurence multikinům, často z důvodu 
nedostatku prostředků na potřebné technické vybavení. Všekina pak mají konkurenční 
nevýhodu z hlediska lákání své primární i sekundární cílové skupiny: diváci postrádají 
kvalitní projekci, či nabídku nových filmů, klienti - firmy pak zde nemají takové moţnosti 
pouţití on-screen kinoreklamy (a často ani té mimo plátno). 
Další slabou stránkou, kterou ale všekina těţko ovlivní, je nemoţnost nasadit film ve 
stejném termínu jako multiplexy.2 
4.3.3 Příležitosti (Opportunities) 
Kina byla kvůli multiplexům nově postavena před otázku, jak se profilovat. Dá se 
tedy říct, ţe rozvoj multiplexů donutil ostatní kina zlepšit své sluţby. Zde vidím příleţitost 
ve zlepšení technického zázemí a samozřejmě také v digitalizaci3 (ta můţe být zároveň 
hrozbou – záleţí, jak daleko v této otázce dané kino pokročilo). 
Digitalizace je pro jednosálová kina velkou příleţitostí nejen z důvodu alternativního 
vyuţití kina, ale i pro širší nabídku filmových titulů, uvádění premiér ve stejném čase jako 
multikin nebo moţnost pracovat s reklamou na plátně. 
 
                                               
1 Je nutné zmínit, ţe zdaleka ne všechna klasická kina jsou zisková. Mnoho z nich musí být podporováno 
městem. To platí především pro artkina, která tak mají tu výhodu, ţe můţou být do jisté míry „nezávislá“, 
tedy pouštět alternativní produkci nebo se věnovat dalším prospěšným sluţbám v rámci kina. Je otázkou, 
zda by tento model mohl fungovat v běţném trţním prostředí bez podpory grantů. 
2 Dokud bude přetrvávat problém nedostatečného mnoţství filmových kopií, budou distributoři vţdy 
upřednostňovat multikina. Tuto otázku opět řeší digitalizace. 
3 Pro tento účel je často moţné poţádat o grant. Na podporu digitalizace českých kin byly proto uvolněny 
prostředky ze Státního fondu pro podporu a rozvoj české kinematografie. 
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Artkina jsou na rozdíl od všekin konkurenceschopná i v blízkosti multikin. Je však 
nutné se dostatečně a originálně propagovat a vymezit vůči konkurenci. Velkou příleţitostí 
je pro klasická kina budovat vlastní značku. Na rozdíl od unifikovaných multikin mohou 
vyzdvihnout jedinečnost svého kina. Je to moţnost, jak získat loajální diváky a s touto 
fanouškovskou základnou dále pracovat. Například se u nich mohou informovat, zda by 
uvítali nové akce či sluţby1; jejich zavádění by pak bylo snazší. Kina v regionech mohou 
vyuţívat toho, ţe návštěvníci mají omezené moţnosti při výběru kina i dalších zábavních 
sluţeb. 
4.3.4 Hrozby (Threats) 
Pro všekina je velkou hrozbou konkurence multikin; pro artkina zejména konkurence 
ostatních artkin. Dalším případem hrozby je, ţe multikino vyuţije potenciál promítat filmy 
pro „náročného“ diváka, jako to dělá multikino CineStar Anděl. Zde jsou specializované 
sály Europa Cinemas, kde se promítají divácky náročnější filmy.2 Tento případ můţe 
zapůsobit u těch návštěvníků kina, kteří tolik nerozlišují mezi multikinem a kinem 
klasickým, nebo dlouhodobě nehledá alternativní nabídku (občasné „art“ projekce v 
multiplexu totiţ komplexně alternativní charakter ani mít nemohou3). 
                                               
1 Novými sluţbami mám na mysli alternativní vyuţívání kina, jakou jsou debaty, přehlídky, festivaly, ale 
například i přímé přenosy. 
2 Danielis (2007), s. 82. 
3 Danielis (2007), s. 84. 
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5 Kino Světozor 
Světozor provozuje společnost Union Film s. r. o., která vznikla v roce 1994. 
Novodobá historie kina se datuje od roku 2004, kdy Světozor převzala skupina, která vzešla 
z ţiţkovského kina Aero.1 Kino Světozor se několik let po první projekci z roku 1918 
přeměnilo na kabaret a promítat opět začalo aţ v roce 1957. Později se v roce 1968 na 
půldruhého roku stalo „domovem“ pro Kinoautomat2, který se sem následně vrátil v roce 
2007.
3
 Před rokem 2004 se kino řadilo mezi „komerční“ všekina. 
Téměř devadesát let po historicky první projekci se 1. května 2004 divákům 
představil Světozor v novém kabátě. – Dvousálové premiérové kino se zaměřením na 
kvalitní evropský a mimoevropský film. V centru města najednou vzniklo originální artkino, 
„jaké známe z center evropských metropolí, avšak v Praze dosud chybělo“4. Kino stavělo na 
podobné atmosféře jako Aero, ale pro svou polohu se stalo přístupnější většímu mnoţství 
lidí i širšímu záběru diváků. (Aero bylo sice do jisté míry odsunuto na „vedlejší kolej“, na 
druhou stranu se ale začalo profilovat jako „alternativnější“ sourozenec Světozoru.) Prostory 
kina nabídly také nový interiér s barem, dramaturgií a téměř celodenním provozem. 
Podobně jako v Aeru bylo však i tady nutné prostory kina modernizovat. Na přelomu 
let 2007 a 2008 proto proběhla rozsáhlá modernizace kina. Velký sál prošel kompletní 
rekonstrukcí5, kde byly nejviditelnější změnou nové pohodlnější sedačky.6 Těch kino 
vyuţilo v kampani „Adoptuj si svou sedačku“, která odstartovala současně s rekonstrukcí 
koncem roku 2007, a pomohla tak částečně financovat rekonstrukci kina.7  
Světozor je členem evropské sítě kin Europa Cinemas. Členové se vstupem do této 
sítě zavazují k tomu, ţe 15 – 30% programu kina musí tvořit zahraniční evropské filmy.8 
Světozor je také spolu s kiny Aero, Evald a MAT členem uskupení OSA 9. Tato čtyři 
praţská artová kina „spojuje tradice, srdce a tramvaj číslo 9“ a cílem OSA 9 je posílit 
„nekomerční artový film domácí i světové produkce“, tedy „uvádět kvalitní filmy v 
                                               
1 O Světozor se dělí rovným dílem Pavel Rajčan, Petr Jirásek, Ivo Andrle, Petr Vítek a Jiří Šebesta. 
2 Jedná se o interaktivní film. Kinoautomat bude zevrubněji představen v kapitole 5.8.2 Kinoautomat. 
3 Kino Světozor. Dostupné z WWW: <http://www.kinosvetozor.cz/cz/o/>. 
4 Kino Světozor. Dostupné z WWW: <http://www.kinosvetozor.cz/cz/stahnete-si/11/O-Svetozoru/>. 
5 Byl vybaven novým ozvučením, oponou, změny se dotkly i plátna a promítací kabiny. 
6 Pro fotografii Velkého i Malého sálu viz. Přílohu 3, Obrázek 3.1 a 3.2. 
7 Kino Světozor. Dostupné z WWW: <http://www.kinosvetozor.cz/cz/o/>. 
8 Digitální kino. Dostupný z WWW: <http://www.digitalnikino.cz/node/227>. 
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premiérových týdnech a udrţet je na plátnech kvalitních kin co nejdelší dobu“.1 Skupina 
není propagována veřejně směrem k divákům; jedná se především o signál distributorům. Na 
konci roku 2005 se aktivity majitelů Světozoru rozšířily o distribuční společnost Aerofilms.2 
Filmová distribuční společnost Aerofilms s. r. o. převzala distribuční aktivity 
společnosti Union Film, která za dobu svého působení vydala jeden dokument na DVD. 
Aerofilms se orientuje na hrané i dokumentární filmy, které na území České i Slovenské 
republiky distribuuje v kinech, na DVD a nabízí je k televiznímu vysílání. Majitelé Jirásek 
s Andrlem jsou spojeni s kiny Aero a Světozor, zkušenosti s provozováním těchto artových 
kin a znalost „jejich“ publika jim tak usnadňuje výběr filmů. Filmy pocházejí z nejrůznějších 
teritorií a neomezují se pouze na současnou tvorbu. Aerofilms vydala svoji první premiéru v 
roce 2006. Aerofilms se spolu s vydavatelstvím Zóna podílí také na vydávání speciální DVD 
edice, která se zaměřuje na mimořádná filmová díla v nadstandardní kvalitě.3 
Aerofilms zaloţilo v roce 2006 distribuční sekci Aerodok, neboli „přístav 
dokumentárních filmů“, v rámci níţ přináší do české distribuce „české i zahraniční 
dokumenty zpracovávající zajímavá témata“.4 Většina dokumentů je v souladu se 
současným trendem digitalizace distribuována na DVD nosičích, některé však i na 35mm 
kopii. 
Jak vyplývá ze zmíněného, kino se neomezuje pouze na promítání filmů. Také je 
zřejmé, ţe všechny tyto projekty jsou vzájemně provázány jak personálně, tak tematicky. 
Aerofilms s Aerodokem také navazují na aktivity Světozoru, kde jiţ od roku 2005 běţí 
Dokumentární pondělí. Jeden z nejdéle trvajících cyklů ve Světozoru představuje kaţdé 
pondělí české a světové dokumentární filmy, které jsou rovněţ provázeny diskusemi 
s reţisérem či odborníkem z dané oblasti.5 Za zmínku stojí také projekt Audiovisual6, který 
                                               
1 OSA 9. Dostupné z WWW: < http://www.osa9.cz/>. 
2 Společnost vznikla v prosinci roku 2005 a reprezentují ji spoluvlastníci Petr Jirásek, Ivo Andrle a John 
Newman Caulkins (ředitel mezinárodního festivalu hudebních filmů Music on Film Film On Music – 
MOFFOM). 
3 Prvním filmem vydaným Aerofilms byl Stalker (1979) Andreje Tarkovského. Z celkem 25 filmů 
vydaných během čtyř let jmenujme např. Nebe nad Berlínem, Občan Havel nebo Annie Leibovitz: Ţivot 
objektivem. Cena je u kaţdého filmu stanovena pevně na 650,- Kč. 
4 Aerofilms. Dostupné z WWW: < http://www.aerofilms.cz/o/>. 
5 Aerofilms. Dostupné z WWW: <http://www.aerofilms.cz/soubory/TZ_Aerodok.pdf>. 
6 „Pravidelné setkání s audiovizuálními projekty z oblasti videoartu, netartu, reklamy, videoklipů, 
animovaného, experimentálního i studentského filmu doplněné přednáškami a debatami tvůrců, kritiků, 
teoretiků a dalších hostů.“ Světozor. Dostupné z WWW: <http://www.kinosvetozor.cz/cz/cykly-
festivaly/2/Audiovisual/vseoakci/>. 
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probíhal kaţdý čtvrtek v letech 2005 – 2008. Světozor hostí také Záznamy přímých přenosů 
z Metropolitní opery New York. 
Přehlídky a festivaly, které se do Světozoru pravidelně vracejí, jsou: přehlídka 
filmových klasik Projekt 100, festival německy mluveného filmu Der Film, španělského 
filmu La Película, Dny evropského filmu, Festival francouzského filmu, Ozvěny MFF KV, 
festival dokumentárních filmů o lidských právech Jeden Svět a samozřejmě Kinoautomat. 
Ve spolupráci s obchodem Terryho ponoţky kino pravidelně instaluje do svého foyer 
výstavy výtvarných filmových plakátů. 
Kino, stejně jako v Aero a Oko, promítá se sníţeným vstupným pro seniory 
(zpravidla 60 Kč) dopoledne či odpoledne, spolu s Aeroškolou spolupracuje na promítáních 
pro děti ale i dalších aktivitách, a dále promítá české filmy s anglickými titulky. 
5.1 Firemní identita napříč kiny 
Ze zmíněných aktivit je zřejmé, ţe Světozor je úzce spjat s kinem Aero a Bio Oko. 
Ačkoliv se jedná o různé značky, je zde patrné (a majitelé to ani nezatajují, naopak se k 
tomu hrdě hlásí), ţe se jedná o stále stejnou skupinu lidí - která „vzešla z kina Aera“ - čímţ 
navazují na úspěšnou značku Aera. Nejsou to jen aktivity, co kina spojuje, nýbrţ firemní 
identita, která prostupuje napříč těmito kiny.  
Mechanismus působení firemní identity můţe napomáhat na základě přenosu 
informací z jednoho objektu na druhý, k vybudování vazeb mezi různými 
produkty, druhy produktů, značkami, a tím ovlivnit například uvádění nového 
výrobku na trh. Napomáhá tedy transferu image a tím v pozitivním případě 
zvyšuje například stupeň známosti i akceptování daného objektu.1 
Zanalyzuji nyní prvky, které se objevují u všech tří kin: Na počátku „zakládání“ kina 
stojí vţdy snaha o kvalitní produkt. Tedy o kvalitní filmovou projekci se zaměřením na 
evropský a mimoevropský film, které jsou alternativou vůči nabídce multikin i všekin. K 
úspěchu kin Aera i Světozoru, která jsou dnes povaţována téměř za kultovní, velkou měrou 
jistě přispělo nadšení majitelů a celková atmosféra kina. 
Provozovatelé kin také povaţují za určující, aby se diváci v kině cítili pohodlně a 
mohli zhlédnout kvalitní projekci. Proto postupně v kině Aero, Světozoru proběhla 
                                               
1 Vysekalová (2009), s. 17. 
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rekonstrukce zázemí pro diváky, ale i technického zázemí projekce. Zásadní krok kupředu je 
fakt, ţe Aero získalo grant na digitalizaci a Světozor je jiţ digitalizován. (V Biu Oko je obojí 
teprve ve fázi plánování a příprav.) 
Dalším důleţitým prvkem pro vybudování komunity a stálé návštěvnické základy 
bylo zcela jistě zbudování baru - kavárny, kam se mohou návštěvníci vracet, i kdyţ se 
zrovna nechystají na film. Bar je součástí rozšířených sluţeb, které lze také vypozorovat u 
všech tří kin. 
„Vlastností dobré značky je její odlišnost, tzn. zákazníci by měli vnímat jedinečný a 
specifický přínos výrobku nebo sluţby, který je odlišuje od konkurenčních.“1 Přestoţe 
všechna tři kina vsadila na taktiku rozšířených sluţeb, ty jsou v kaţdém kině originální a 
kaţdá značka kina je tak v něčem jedinečná. Kina se tak nemusejí bát konkurence – naopak 
se navzájem podporují. 
Kino Aero je známé díky svým retrospektivám reţisérů, Festivalu otrlého diváka, 
projektu Pecha Kucha Night, nebo také rozsáhlejšími sluţbami pro děti v rámci svého 
zábavně-vzdělávacího programu Aeroškola. Zároveň se nebojí experimentovat s novými 
formáty festivalů.2 
Světozor je dlouhodobě jedním z nejnavštěvovanějších klasických kin v České 
republice
3
 a kaţdoročně hostí na dvě desítky externích festivalů a přehlídek. Z toho důvodu 
zde není tolik prostoru na experimenty; Světozor má své stálé cykly Dokumentární pondělí a 
Kinoautomat. 
Bio Oko, ačkoliv je především „kinem pro Prahu 7“4, má ambice přilákat i 
návštěvníky z dalších koutů Prahy. Začalo pořádat například pravidelné projekce 
bollywoodských filmů, seriálové maratóny, nebo FilmJukeBox5. 
K firemní identitě patří také firemní design, neboli „jednotný vizuální styl“.1 Kaţdé 
z kin má svůj vlastní styl spolu s logem. To „představuje konstantu slouţící k jednoznačné 
                                               
1 Pelsmacker; Geuens; Bergh (2003), s. 62. 
2 V současnosti je novinkou projekce pro psí majitele „Pes Fest“. 
3 Viz. Přílohu 1, Tabulka 1.6: Návštěvnost praţských kin v roce 2006; Tabulka 1.7: Návštěvnost českých 
kin a multikin za období 1. 1. 2009 – 30. 12. 2009; Tabulka 1.8: Návštěvnost kina Světozor v letech 2004 – 
2009. 
4 Piroch (2009). Dostupný z WWW: <http://www.ufd.cz/index.php?ID=3028>. 
5 Projekt, kdy si diváci pomocí hlasování na webu sami zvolí, jaký film se bude promítat. 
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identifikaci daného subjektu, má určitou signální funkci a je důleţitým prvkem pro všechny 
komunikační aktivity“.2 Všechna tři kina pouţívají jednoduché geometrické symboly, které 
jsou nějak provázány i na základní ideu a motto značky.3  
Co tedy tvoří úspěšnou značku těchto kin? Ivo Andrle to shrnuje do zdánlivě 
jednoduchého „návodu“, totiţ ţe repertoár a tvář kina spolu musí ladit.4 Kdybychom to měli 
zrekapitulovat, byla by to kombinace notné dávky nadšení spolu s kvalitními sluţbami 
včetně alternativní dramaturgie; moderní technické vybavení a pohodlné divácké zázemí 
umoţňující kvalitní filmový záţitek; rozšířené sluţby specifické pro kaţdé kino; lidský 
element: přístup zaměstnanců a celková atmosféra v kině. To tvoří základnu, kterou je třeba 
dobře (a jednotně vizuálně) propagovat a na niţ se nabalí komunita fanoušků, která kinu 
zpětně tvoří image a propaguje ji dál. 
Majitelé kin samozřejmě mají zájem na tom budovat důvěryhodnou značku svého 
kina. „Jméno značky je něco jako signál pro příznivé asociace. Povědomí o značce dává 
firmě a značce důvěryhodnost a image závazku.“5 U firem poskytujících sluţby, jakými jsou 
i kina, je význam značky ještě větší, neboť „zákazník si nemůţe sluţbu prohlédnout a 
zkontrolovat před jejím nákupem“6. Je proto pravděpodobné, ţe dá při opakovaném nákupu 
sluţby přednost vyzkoušené značce. 
Jak vidí značku kina Světozor jeho majitelé? Přiřadili by mu tyto přívlastky: barevný, 
zajímavý, inspirativní, pohodlný, technologicky vyspělý, chytrý, „vymazlený“, starající se o 
vás, kamarádský, moderní, ctící staré dobré věci, týmový.7 
Ačkoliv majitelé kina nemají ţádné oficiální výstupy s průzkumem mínění svých 
diváků, domnívají se, ţe kino je obdobně vnímáno i ze strany zákazníků. Neexistují ani 
                                                                                                                                                   
1 Čtyři základní prvky firemní identity jsou: Firemní design, firemní komunikace, firemní kultura a produkt 
či sluţba. Vysekalová (2009), s. 40. 
2 Vysekalová (2009), s. 49. 
3 U Aera je to font psacího písmo spolu s letadlem v kruhovém ohraničení; motto: „Kino, ve kterém se 
budete vznášet“. Světozor pouţívá čtyřcípou hvězdu a motto: „Vaše jednička s hvězdičkou“. Vizuál Bia 
Oko je šestiúhelník a mottem je aktuálně „Oko uzlující kino“. Bio Oko motto (ne)pravidelně obměňuje. 
Objevily se např.: „nejlepší kino na Praze 7“, „váš lepší obývák“ nebo „vaše svíčková se šesti“.  Pro vizuály 
viz. Přílohu 3, Obrázek 3.4 – 3.6 a Přílohu 4. 
4 Stejskal (2002). Dostupný z WWW: <http://www.stavebni-forum.cz/cs/print/3031/kino-aero-8211-
posledni-basta-intelektualu/>. 
5 Pelsmacker; Geuens; Bergh (2003), s. 75. 
6 Horner; Swarbooke (2003), s. 154. 
7 ŠEBESTA, Jiří. Re: Dotazy na kino Světozor [elektronická pošta]. Message to: 
Zuzana Masná. 19. 5. 2010 [cit. 2010-05-19]. Osobní komunikace. 
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sociodemografické výzkumy návštěvníků kina. Podle provozovatelů kina se jedná o široké 
spektrum lidí počínaje studenty středních škol po čtyřicátníky; vzhledem ke speciálním 
projekcím sem však chodí i děti a senioři. Jsou to tedy lidé protínající více 
sociodemografických a věkových skupin, ale spojují je určité podobné znaky jako 
„otevřenost, zvědavost nebo radost ze ţivota“.1 Majitelé vycházejí z toho, ţe své diváky 
znají, neboť si je snaţí „vychovávat“ (ať uţ programovou nabídkou, nebo způsobem 
komunikace). Pak uţ údajně ţádná exaktní data o návštěvnících k účelům jejich přilákání 
nejsou potřeba, protoţe zákazníci si kino najdou sami.2 
To jistě zní jako dobrá taktika, co si ale pod pojmem „výchova“ představit? Jako 
dobrý příklad můţe slouţit jiţ zmiňovaný dětský tábor Aertěk (je pořádán občanským 
sdruţením Pro-Aero, ale na propagaci tábora se podílí i Světozor a Bio Oko). Jsou to i četné 
filmové festivaly, i přehlídky s „náročnějšími“ filmy či dokumenty, které se dotýkají menšin 
nebo „okrajových“ témat. Světozor je otevřen inspirativním tématům a jeho návštěvníci 
vědí, co od svého kina mohou čekat. 
Stejně jako ostatní artkina ani Světozor necílí na zadavatele reklamy. Jeho druhotnou 
cílovou skupinou jsou však stakeholdeři – tvůrci veřejného mínění, na něţ působí pomocí 
public relations. 
5.2 Marketingová komunikace 
Ve své propagaci jde kino Světozor především cestou public relations, tedy pomocí 
vztahů s veřejností. „Veřejnost lze definovat jako skupiny lidí, kterým firma přímo 
neprodává své produkty …, ale o nichţ se předpokládá, ţe ovlivňují názory na ni.“3 PR, 
které jsou v integrované komunikaci propojeny s dalšími prvky komunikačního mixu, 
pokrývají aktivity jako: Tvorba a udrţování firemní identity a její image; komunikace 
firemní filozofie; zlepšování firemní „občanské“ pozice firmy; udrţování dobrých vztahů 
s médii; péče o interní komunikaci.4  
                                               
1 Šebesta, ibidem. 
2  Zástupci kina nicméně povaţují zpětnou vazbu od diváků za důleţitou, a proto plánují dotazníkový 
průzkum na konec května 2010. 
3 Pelsmacker; Geuens; Berg (2003), s. 302. 
4 Pelsmacker; Geuens; Bergh, ibidem. 
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„Na druhé straně se PR v několika směrech odlišuje od marketingové komunikace. 
Marketingová komunikace je spíše komerčně a krátkodobě zaměřena.“1 Z hlediska 
krátkodobé propagace se nástroje komunikačního mixu Světozoru nijak výrazně neliší od 
způsobu propagace ostatních artkin. Jaké jsou jeho základní pilíře propagace? 
Za „zásadní a nejdůleţitější informační zdroj o programu a aktivitách kina“2 
provozovatelé Světozoru označují webové stránky www.kinosvetozor.cz, se kterými je 
drtivá většina diváků spokojena.3 Prostřednictvím webových stránek se zájemci mohou 
zapsat k odebírání programu e-mailem.4 
Kino dvakrát do měsíce vydává programovou broţuru5 v nákladu 6 tisíc kusů, která 
je kromě Světozoru distribuována rovněţ do desítek barů, klubů, divadel, kulturních 
zařízení, vysokých škol a vysokoškolských kolejí v Praze. Obdobně je s dvouměsíční 
periodicitou distribuována i samostatná programová broţura Dokumentárního pondělí. 
Program kina diváci najdou také v médiích, která informují o kulturním dění 
v Praze,
6
 většina premiér i jiných významnějších událostí je pak pravidelně zpravodajsky 
pokrývána celostátními televizními kanály.7 Kino má i své mediální partnery8. Kino také 
vyuţívá vitrín v pasáţi Světozoru9. 
Public relations nicméně zůstávají základnou v pozadí těchto nástrojů. „Dobré vztahy 
s veřejností tvoří platformu úspěšné marketingové komunikace. Vztah mezi reputací firmy a 
marketingem lze doloţit na skutečnosti, ţe většina lidí věří, ţe firma s dobrou reputací má 
také nejlepší produkt, a nikdy nekoupí produkt od firmy, o které nic neví.“10 
                                               
1 Pelsmacker; Geuens; Bergh, ibidem. 
2 Kino Světozor (2010). Dostupné z WWW: <http://www.kinosvetozor.cz/cz/stahnete-si/11/O-Svetozoru/>. 
3 Dle (jediného) průzkumu kina Světozor z období 24. 11. - 19. 12. 2005 bylo 93% dotázaných se stránkami 
velmi spokojeno nebo spokojeno; podle 90% návštěvníků stránky poskytovaly všechny potřebné informace; 
pro 93% bylo jednoduché stránky pouţívat a vizuálně se líbily 62 procentům dotázaných. Průzkum proběhl 
ještě před obměnou webu v roce 2006. Zdroj: Interní materiály kina Světozor. 
4 Jiţ v roce 2006 mělo kino k dispozici 1600 adres, v současnosti je jejich počet mezi 2 – 3 tisíci. Zdroj: 
Výroční zpráva kina Světozor za rok 2006 a interní materiály kina Světozor. 
5 Viz. Přílohu 3, Obrázek 3.7: Program Světozoru z 15. 4. – 28. 4. 2010. 
6 Ex - kulturní příloha časopisu Reflex, Metropolis, Houser, FAN, Metro-vision, Kulturní přehled, Radio 1, 
aktualne.cz, Čajovna Českého rozhlasu a další. 
7 Světozor (2010). Dostupné z WWW: <http://www.kinosvetozor.cz/cz/stahnete-si/11/O-Svetozoru/>. 
8 V roce 2006 jimi byli např.: Reflex, Respekt, Radio 1, Metropolis, MF a.s., Týdeník A2, Kinobox, ecn.cz, 
PragueOut.cz, Prague.Tv, iHned.cz a další. 
9 Viz. Přílohu 3, Obrázek 3.3: Vchod do pasáţe a vitríny kina Světozor 
10 Pelsmacker; Geuens; Bergh (2003), s. 302. 
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Světozor je zároveň tím typem značky, u které funguje word-of-mouth komunikace, 
tedy na principu ústních doporučení od zákazníků jen s velmi malou reklamou.1 
5.2.1 Slib čistoty a Popcorn Free Culture 
První kampaň na propagaci Světozoru proběhla před jeho otevřením v dubnu roku 
2004. Jednalo se opět o média informujících o kulturním dění v Praze a zprávy na webu 
spřáteleného kina Aero. 
Kampaně, které následovaly, nebyly „klasickými“ reklamními kampaněmi – a to jak 
pro svou formu, tak pro výběr kanálů, jakými byly distribuovány. Kampaň „Slib čistoty kina 
Světozor“ byla mp3 nahrávka ke staţení na webu kina a byla uvedena spolu se zvědavost 
budícím mottem: „Kino Světozor odhalilo všem divákům, co stojí za vznikem kina a proč to 
vlastně všechno děláme…“. Ve zhruba půlminutové nahrávce muţský hlas vtipně 
„odhaluje“, ţe to kino „má své diváky rádo“ a „dělá to pro ně s láskou“.2 
K výročí prvních narozenin Světozoru proběhla v květnu roku 2005 kampaň 
„Popcorn Free Culture“. Cílem bylo vymezit se jako alternativa vůči multikinům a k tomu 
byl zvolen popcorn jako symbol jednoznačně spjatý s multikiny.3 K tomuto účelu byl 
natočen reklamní spot4, který byl ke zhlédnutí rovněţ na webových stránkách kina (a po 
zaloţení stránky kina na Facebooku je ke zhlédnutí také zde). Diváci Světozoru se mohli 
v tomto spotu vymezit vůči karikatuře návštěvníků multikin a utvrdit se v tom, ţe „jejich“ 
kino je skutečně alternativou k současné kultuře multikin. 
5.2.2 Adoptujte si svou sedačku 
Zatím nejvýraznější kampaň Světozoru proběhla na podporu projektu „Adoptujte si 
svou sedačku v kině Světozor“. Adopce sedačky je projekt, pomocí něhoţ se měly alespoň 
                                               
1 Kotler; Keller (2007), s. 588. 
2 Nahrávka dostupná z WWW: <http://www.kinosvetozor.cz/_download/slib_cistoty.mp3>. 
3 Viz. Přílohu 3, Obrázek 3.8 Výřez ze spotu z kampaně Poprcorn Free Culture a Obrázek 3.9: Logo kampaně 
Popcorn Free Culture. 
4 Spot ukazuje mladý pár přicházející do kina s nepřirozeně velkou krabicí popcornu. Přichází uţ po začátku 
filmu a navíc uţ po cestě do sálu mladík trousí popcorn všude okolo. Jakmile pár v sále zpozoruje paní 
uvaděčka, kontrolující hladký průběh promítání, vykáţe mladíka ven s tím, ţe „sedí špatně“. Mladík 
odporuje, neboť místo i řada sedí, ale paní přijde s vysvětlením, ţe si nicméně „spletl kino“. Následuje 
překvapivý moment, kdy milá paní tasí brokovnici a nic netušícího návštěvníka i s popcornem „zneškodní“. 
Spot zakončuje scéna, kdy si paní utírá krev z obličeje a ujišťuje svou kolegyni na pokladně, ţe je vše „v 
naprostém pořádku“. Spot dostupný z WWW: < http://www.kinosvetozor.cz/_download/popcornfree.mpg>. 
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částečně pokrýt náklady na rekonstrukci kina na přelomu let 2006 a 2007.1 Dalším a moţná 
ještě důleţitějším cílem kampaně bylo upozornit na fakt, ţe Světozor se rekonstrukcí stává 
pro své stávající diváky ještě atraktivnějším, a také se zviditelnit před potenciální 
návštěvníky a sponzory (ať uţ před jednotlivci nebo firmami). 
Na stránkách projektu kino uvádí: „Je-li Vám kino Světozor sympatické a chtěli 
byste se stát součástí dění kolem něj, adoptujte si jednu z jeho nových sedaček a vstupte tak 
do Spolku adoptivních rodičů sedaček kina Světozor!“2 Sedačka na dobu pěti let pro 
„soukromou adopci“ stojí 5.000 Kč, a v této kategorii ji můţe adoptovat jednotlivec nebo 
skupina jednotlivců v maximálním počtu čtyř členů (popř. rodina). „Firemní adopce“ je za 
20.000 Kč.3 Adoptivním rodičům z adopce plynou následující výhody: Jejich jména jsou 
uvedena na vybrané sedačce a dostávají pravidelný emailový zpravodaj z jejího ţivota; 
obdrţí voucher neboli předplatné na deset filmových projekcí dle vlastního výběru a slevu 
ve filmové galanterii Terryho ponoţky; dostávají pozvánky na uzavřené speciální projekce a 
programy a v neposlední řadě mají příjemný pocit z podílu na rozvoji a zachování artového 
kina v centru Prahy.
4
 
Kampaň byla na rozdíl od těch předchozích podstatně masivnější. To je pochopitelné 
vzhledem k tomu, ţe tentokrát byl zákazníkům nabídnut velmi konkrétní „produkt“, navíc za 
nezanedbatelnou částku. Za účelem propagace byly natočeny tři verze spotů s  Alexandrem 
Hemalou. Zdá se, ţe to byla správná volba. Oblíbený bývalý televizní hlasatel působí 
důvěryhodně a solidně, a přitom jsou některé verze spotů natočeny s notnou dávkou 
nadsázky. Tato kombinace působí překvapivě a zábavně.5 Spoty byly k dispozici ke stáhnutí 
na stránkách, a nově se také promítaly v kině před začátkem představení. Kampaň měla 
                                               
1 Vedení kina si totiţ bylo vědomo toho, ţe i loajální diváci budou tolerovat staré dřevěné sedačky pouze 
dočasně a ţe dlouhodobě by Světozor v konkurenci pohodlných sedaček v multikinech neobstál. 
2 Světozor (2010). Dostupný z WWW: < http://www.kinosvetozor.cz/cz/adopce/>. 
3 Tato částka se mění v závislosti na počtu sedaček adoptovaných jednou společností takto: 1 sedačka 
20.000 Kč, 2 aţ 10 sedaček 19.000 Kč za kaţdou, 11 a více sedaček 18.000 Kč za kaţdou. Světozor (2010). 
Dostupný z WWW: <http://www.kinosvetozor.cz/cz/adopce/o-adopci/>. 
4 Kino Světozor (2010). Dostupné z WWW: < http://www.kinosvetozor.cz/cz/adopce/>. 
5 Všechny tři spoty byly natočeny ve společném duchu – pohled je na auditorium Velkého sálu s novými 
sedačkami, kde sedí Hemala v obleku. Jeden spot se vymyká – k Hemalově hlavě autoři spotu přidali tělo 
batolete, čímţ navazují na tématiku adopce. Sdělení se jasně snaţí v divákovi vyvolat emoce. Spoty jsou 
zakončeny znělkou, kde se sedačka otáčí v ose 360 stupňů, aby si ji mohl zájemce prohlédnout. 
Spoty dostupné z WWW: <http://www.kinosvetozor.cz/cz/adopce/spoty/>. 
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dokonce své mediální partnery1 a velkou úlohu v propagaci sehráli také „kmotři“ adopce – 
známé české osobnosti z oblasti kultury, které svými jmény projekt zaštiťovali.2 
Dá se říci, ţe kampaň byla úspěšná, neboť z celkových 356 sedaček se do dnešního 
dne podařilo „adoptovat“ 230 (65 procent)3. Účel kampaně byl tedy naplněn z hlediska 
získání části prostředků na finančně náročnou modernizaci kina. 
Co je však z marketingového hlediska důleţitější, organizátoři zároveň získali uţší 
kontakt se svými opravdu věrnými zákazníky, s nimiţ mohou nadále pracovat. Tím, ţe je 
přiměli zaplatit relativně vysokou částku za výhody, které se při cenovém součtu této částce 
zdaleka neblíţí, jim umoţnili mít dobrý pocit z „dobrého skutku“. Tento dobrý skutek je 
navíc zvěčněn v podobě jejich jména na dané sedačce, coţ s sebou nese jistou prestiţ. 
(Navíc se přinejmenším díky kmotrům projektu ocitají v „dobré společnosti“.)  
Zaplacení jednorázového příspěvku po čase odezní a „adoptivní rodiče“ si tak mohou 
pět let bezstarostně uţívat zmíněné výhody. Fakt, ţe je klient součástí limitovaného klubu 
milovníků filmu a sympatizantů s kinem Světozor u něj jistě nevyvolá nepříjemné pocity. 
Klient v ideálním případě v této společnosti naváţe nová přátelství, coţ má v konečném 
výsledku nevyčíslitelnou hodnotu jak pro klienta, tak pro kino (pro kino z toho důvodu, ţe u 
klienta zůstává příjemný pocit spojený se Světozorem). Kdyţ se k tomu přičtou reálné 
benefity jako předplacené vstupenky na filmy či právě uzavřená představení, u klienta to 
moţná vyvolá chuť předplatit si sedačku na dalších pět let. Klient samozřejmě bude 
ventilovat svůj dobrý dojem ze sluţeb kina i ve svém okolí, coţ je pro kino neplacená 
reklama (word-of-mouth). 
5.2.3 Křest digitálního projektoru 
Světozor vyuţil k menší kampani i fakt, ţe vybavil Velký sál novým digitálním 
projektorem 4K
4. Přestoţe se jedná o pro diváky poměrně nezajímavou informaci, majitelé 
                                               
1 Development news, Hospodářské noviny, Marketing&Media, Radio 1, Respekt. 
2 Eva Zaoralová, umělecká ředitelka MFF KV; Helena Třeštíková, dokumentaristka; Magdalena Koţená, 
operní pěvkyně; Matěj a Petr Formanovi, divadelní šmíráci; Petr Fejk, ředitel ZOO Praha; Petr Zelenka, 
reţisér. Kino Světozor (2010). Dostupné z WWW: <http://www.kinosvetozor.cz/cz/adopce/kmotri-rodice/>. 
3 K 19. 5. 2010. Volných sedaček zbývá 126. 
4 „Projektor 4K, neboli Sony CineAlta 4K SRX-R220V. tuto chvíli nejvyšším rozlišením pouţívaným pro 
projekci v kině a vyhovujícím DCI specifikacím. Kino Světozor (2009). Dostupné z WWW: 
<http://www.kinosvetozor.cz/cz/stahnete-si/17/Tiskove-zpravy/>. 
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kina ji zmínili v souvislosti „křestu projektoru Protektorem“1, kdy „diváci poprvé dostali 
moţnost vidět film ve stejné kvalitě, v jaké byl natočen“2. Kino také nezapomnělo zdůraznit 
informaci, ţe s novým projektorem se řádově zvýší kvalita projekcí například přímých 
přenosů z Metropolitní opery New York. 
Hlavním důvodem koupi projektoru byla samozřejmě moţnost promítat současnou 
filmovou produkci z digitálních kopií, a stejně tak starší, digitalizované a restaurované 
filmy, které dosud nebylo moţné uvádět. Na základě toho Světozor představil na přelomu 
prosince 2009 a ledna 2010 (tedy ve vánočním, tradičně návštěvně slabším čase) sérii 
projekcí digitálně zrestaurovaných filmů. Projekt „Digitálně zrestaurované perly světové 
kinematografie“ představil filmy Někdo to rád horké, Ţivot je krásný a Kmotr. Na tento 
pilotní projekt kino plánuje navazovat i do budoucna.3 
5.3 Rozšířené služby kina 
5.3.1 Terryho ponožky  
Terryho ponoţky je obchod filmových plakátů, který provozuje tatáţ skupina lidí 
soustředěná kolem kin Aero, Světozor a Bio Oko. Jedná se jednak o kamenný obchod, který 
je umístěn ve foyer kina Světozor, jednak o e-shop.4 Obchod byl otevřen v listopadu roku 
2005 samotným reţisérem Terry Gilliamem.5 Terryho ponoţky, aneb „filmová galanterie“, 
jak obchod jeho autoři nazývají, prodává nejen filmové plakáty, ale i filmy na DVD a 
filmovou literaturu. V oblasti plakátů se obchod zaměřuje hlavně na autorské výtvarné 
plakáty, které vznikaly v Československu od 50. let minulého století. V oblasti filmů a knih 
berou na zřetel umělecké, artové tituly. 
                                               
1 Protektor – český film reţiséra Marka Najbrta, který měl premiéru v září 2009. 
2 Kino Světozor (2009). Dostupné z WWW: <http://www.kinosvetozor.cz/cz/stahnete-si/17/Tiskove-
zpravy/>. 
3 Kino Světozor. (2009). Dostupné z WWW: <http://www.kinosvetozor.cz/cz/stahnete-si/17/Tiskove-
zpravy/>. 
4 Viz. Přílohu 3, Obrázek 3.11: E-shop obchodu Terryho ponoţky. 
5 „Název obchodu ‘Terryho ponoţky‘ se váţe k opakovaným návštěvám slavného reţiséra Terryho 
Gilliama, člena legendární britské skupiny Monty Python, v kině Aero. Při jedné z nich na podzim roku 
1999, kdy Terry Gilliam besedoval s diváky kina, ho pravděpodobně jejich neodbytné dotazy donutily 
sundat si vysoké zimní boty. Jiţ takto neobut a tedy v ponoţkách dokončil diskusi s diváky. Legendární 
moment zachycuje dnes jiţ stejně legendární fotografie Terryho v ponoţkách.“ Terryho ponoţky. Dostupné 
z WWW: <http://www.terryhoponozky.cz/o-terryho-ponozkach>. 
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U Terryho ponoţek je patrná strategie navázání na značku Světozoru. Nejen 
formálně – kamenný obchod se nachází ve foyer kina, internetový obchod je přístupný z 
webových stránek Světozoru – ale i rozšířením firemní identity (specializací na artové 
tituly). Pelsmacker v této souvislosti mluví o rozšíření neboli „nataţení“ značky, k čemuţ 
dochází tehdy, „pouţívá-li se existující značka pro marketing produktů v různých 
výrobkových kategoriích“.1 
Dalo by se říct, ţe Terryho ponoţky jsou v jistém smyslu „produktem“ kina 
Světozor.2 Obchod a kino nicméně nesou jiný název, resp. značku. Spíše by se tedy dalo 
hovořit o tzv. duálních značkách, kdy „jedna značka podporuje druhou“3 – jedná se o 
strategii, která balancuje mezi rozšířením značky a násobnými značkami.4 Základní ideou 
rozšíření značky je nicméně „omezení rizik při zavedení nových produktů na trh, díky 
zastřešení existující značkou“.5 
Nehledě na to, ţe iniciátorem projektu je zároveň jeden ze zakladatelů kin Aero a 
Světozor Pavel Rajčan. Podle informací Jiřího Šebesty projekt Terryho ponoţky vznikl spíše 
dle „intuitivního“ následování výše zmíněných strategií a bez komerčního záměru.6 Původní 
osobní záliba ve sbírání plakátů přerostla v koncipované mapování českého filmového 
plakátu a v budování archivu. 
Ve spolupráci s obchodem Terryho ponoţky Světozor pravidelně instaluje do svého 
foyer výstavy výtvarných filmových plakátů. Tento projekt zahájila výstava v prosinci roku 
2005.
7
 Postupně se přidaly nejen galerie kin Aero a Bio Oko, ale i dalších českých kin, a 
                                               
1  Pelsmacker; Geuens; Bergh (2003), s. 64 – 65. 
2 Jedná se v podstatě o další sluţbu pro návštěvníky kina, protoţe koncepcí je rozšířit divákům nabídku tak, 
aby kromě samotných filmových projekcí v kině měli i moţnost nákupu kvalitních filmů, knih a filmových 
plakátů. 
3 Pelsmacker; Geuens; Bergh (2003),  s. 66. Původně citováno z: Riezebos, R., Alleman, J., Van Avendok, 
H. and Visser, E. (1997), „Warm Aanbevolen“ (Warmly Recommended), Tijdschrift voor Marketing, 31(5), 
50–2. 
4 U strategie násobných značek (tzv. multi-brandingu) se pouţívají různá jména pro skupiny či kategorie 
výrobků. Pelsmacker; Geuens; Bergh, ibidem. 
5 Pelsmacker; Geuens; Bergh, op. cit., s. 65. 
6 ŠEBESTA, Jiří. Re: Dotazy na kino Světozor [elektronická pošta]. Message to: Zuzana Masná. 19. 5. 2010 
[cit. 2010-05-19]. Osobní komunikace. 
6 Šebesta, ibidem. 
7 Terryho ponoţky. Dostupný z WWW: < http://www.terryhoponozky.cz/vystavni-cinnost/5-zlata-era-
ceskoslovenskeho-filmoveho-plakatu---i---petr-pos>. 
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filmové festivaly v Čechách i zahraničí.1 Výstavy jsou příjemným zpestřením pro diváky 
těchto kin a zároveň budují povědomí o obchodu Terryho ponoţky. 
5.3.2 Kinoautomat 
Kinoautomat (princip interaktivního kina) je multimediální projekt filmového 
reţiséra a technologického vizionáře Radúze Činčery z konce šedesátých let. „Kinoautomat: 
Člověk a jeho dům“ byl prvním interaktivním filmem na světě, ve kterém diváci mohli 
prostřednictvím hlasování zasahovat do průběhu děje. Film je koncipován tak, ţe se vţdy v 
určitém napínavém momentě zastaví (celkem osmkrát za film), před plátno vyjde moderátor 
a vyzve diváky, aby pomocí dvou tlačítek ve většinovém hlasování rozhodli, jak bude příběh 
dál pokračovat. 
Poprvé byl Kinoautomat veřejně představen na Světové výstavě EXPO ’67 
v Montrealu, kde okamţitě vzbudil nadšení laické i odborné veřejnosti.2 „Nápad nechat 
diváka ovlivňovat filmový děj byl prostý, ale geniální. … V současné době běţná součást 
DVD i počítačových her byla před čtyřiceti lety naprostou novinkou a skutečným vynálezem 
českých filmařů; celý svět dnes uznává, ţe Činčerův Kinoautomat: Člověk a jeho dům byl 
opravdu prvním interaktivním filmem na světě.“3 
Česká premiéra se konala v roce 1971 v kině Světozor a zde pak v průběhu jednoho 
roku, kdy se hrála, slavila rovněţ velký úspěch. Krom originálního hlasování byl (a dodnes 
je) pro diváky poutavý i příběh sám o sobě – jedná se o situační komedii, kde se zápletka 
točí okolo obyvatel jednoho činţovního domu. Herecké osazenstvo navíc tvořily hvězdy 
šedesátých let4 a moderovaly ho neméně populární herci a moderátoři5, včetně hlavní 
postavy filmu Miroslava Horníčka. 
                                               
1 Terryho ponoţky. Dostupný z WWW: <http://www.terryhoponozky.cz/o-terryho-ponozkach>. 
2 Čekaly se zde dlouhé fronty na jeho zhlédnutí. Viz. Přílohu 3, Obrázek 3.14: Fronta na Kinoautomat 
v Montrealu. 
3 Dědek (2006). Reflex. 
4 Miroslav Macháček, Josef Somr, Karla Chadimová, Libuše Švormová, Jan Libíček, Leopolda Dostalová, 
Václav Lohniský, Jan Vostrčil, František Kovářík, Vlasta Jelínková, Věra Tichánková, František Peterka, 
Jiří Schmitzer. 
5 Eduard Hrubeš, Saskia Burešová, Václav Čapek, Jaroslava Panýrková a Regina Rázlová. 
 60 
 
O rok později byl však Kinoautomat tehdejším reţimem zakázán jako „ideologicky 
nepřípustný“ a zařadil se tak na několik desítek let do pomyslného trezoru.1 Ani po revoluci 
se nedařilo dostat původní Kinoautomat do kin. „Proběhl sice pokus zrekonstruovat snímek 
v televizi, kdy v jediný den běţel Člověk a jeho dům současně na dvou televizních kanálech 
a divák přepínal podle toho, pro jaké pokračování se rozhodl.“2 Tento způsob volby ale 
ztrácel kouzlo okamţitého rozhodování v kinosále. 
Teprve nedávno se dceři autora a reţisérce Aleně Činčerové podařilo objevit úplný 
negativ původního snímku. Ve spolupráci s Národním filmovým archívem v Londýně 
vytvořila kompletní kopii a jediná obnovená světová premiéra Kinoautomatu se tak konala 
v právě v Národním filmovém institutu dne 16. února 2006. Činčerová následně ve 
spolupráci se Světozorem připravila návrat Kinoautomatu právě do jeho „domovského“ kina 
v Praze. 
V květnu roku 2007 proběhla po čtyřiceti letech od jeho premiéry v Montrealu 
projekce Kinoautomatu opět v kině Světozor. V sedmdesátých letech muselo být ve všech 
sedadlech v sále zabudováno hlasovací zařízení se zeleným a červeným tlačítkem a ze 
sedadel vedl systém kabelů do promítací kabiny. Nic takového dnes díky technologiím není 
potřeba – ovladače jsou dálkové. Představení dnes dokonce uvádí i jeden z původních 
moderátorů Kinoautomatu Eduard Hrubeš.3 Film také vyšel na DVD. 
Jak vyplývá z výše napsaného, návrat Kinoautomatu do Světozoru byl opravdovou 
událostí a na představení se opět stály fronty. Původní idea limitovaného představení 
v květnu roku 2007 se pro velký zájem proměnila ve stálý projekt Světozoru, který se sem 
                                               
1 Skupina tvůrců totiţ patřila do skupiny takzvaných protistátních ţivlů, coţ znamenalo definitivní konec. 
„Radúz Činčera jako československý občan navíc nesměl svůj vlastní vynález nabídnout zahraničním 
zájemcům, mezi nimiţ se po celosvětovém úspěchu na EXPO ‘67 objevili i proslulí filmoví giganti 
Paramount Pictures a Universal Studios. Práva na unikátní Kinoautomat byla zcela v rukou státní 
organizace, která jako jediná směla uzavřít obchodní smlouvu. Film tak nakonec získala neznámá 
zájemkyně za minimální obnos jako umoření dluhu ČSSR týkajícího se nákupu jiného filmu. I kdyţ byla ve 
smlouvě podmínka, ţe Kinoautomat musí být uveden v kinech, nikdy se zde promítán nebyl. Jediným 
známým faktem je, ţe se objevil v Texasu na světové výstavě Hemisfér roku 1968. Poté se po 
Kinoautomatu na několik let doslova slehla zem. V roce 1974 se podařilo jistému americkému producentovi 
práva od nové majitelky vysoudit a Činčerův projekt opět spatřily oči světové veřejnosti, tentokrát na 
světové výstavě EXPO ´74 ve Spokane, ve státě Washington.“ Kinoautomat. Dostupný z WWW: 
<http://www.kinoautomat.cz/o-kinoautomatu.htm>. 
2 Dědek (2006). Reflex. 
3 Mezi ostatními moderátory se letos, stejně jako v minulých letech, představí Josef Polášek, Tomáš 
Matonoha a Alena Činčerová. 
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v tomto období kaţdoročně vrací. Představení je navíc přístupné i pro zahraniční diváky a to 
v angličtině, němčině a italštině.1 
Ačkoliv je Kinoautomat jednou z mnoha externě přijatých filmových přehlídek, 
přece jen tvoří určitou výjimku a to jak formátem, tak mnoţstvím svých repríz. V ţádné z 
implementovaných přehlídek nebylo jediné představení tolikrát reprízováno.2 
Dalo by se tedy říci, ţe tento interaktivní film je dalším produktem, resp. rozšířenou 
sluţbou Světozoru. „Image a osobnost značky se snadno přenášejí na nové výrobky a dávají 
velkou šanci na úspěšný start. Rozsáhlý soubor asociací umoţňuje také zákazníkům 
vyvolávat informace z paměti, usnadňovat jim tak nákup a ten opět spojovat se značkou.“3 
Světozor a Kinoautomat se vzájemně podílí na tvorbě své image. 
Kampaň byla podpořena kinem vyzkoušenými kanály – plakáty, letáky, skrz média a 
zejména na stránkách Světozoru (ze strany Kinoautomatu pak na jeho samostatných 
stránkách). Tradičně byl výrazně komunikován i vizuál projektu, který k tomu přímo vybízel 
– zelená a červená barva jako motiv semaforu spolu s mottem „máte moţnost volby“.4 
5.4 SWOT analýza 
Analýza SWOT je výchozím krokem pro strategické plánování.5 „Hlavním účelem 
zkoumání prostředí je nalézt nové příleţitosti.“6 Stejně důleţité je definovat moţné hrozby. 
Abychom byli schopni zjistit příleţitosti a ohroţení vnějšího prostředí, je třeba vycházet 
z analýzy interního prostředí, tedy silných a slabých stránek subjektu. 
5.4.1 Silné stránky (Strengths)  
Jednou ze silných stránek je produktový mix kina, které nabízí širší škálu produktů, 
resp. sluţeb, neţ běţná artkina. Cenová strategie kina se zdá být efektivní; cena běţného 
                                               
1 Cena za českou projekci je 150 Kč, cena za cizojazyčnou je 390 Kč. 
2 Na letošní čtvrtý ročník obnoveného Kinoautomatu je ve Velkém sálu vyhrazeno 19 večerů. 
3 Pelsmacker; Geuens; Bergh (2003), s. 75. 
4 Vizuál vychází z původního plakátu od Karla Vacy z roku 1966. Viz. Přílohu 3, Obrázek 3.14. 
5 Johnová (2008), s. 258. 
6 Kotler; Keller (2007), s. 90. 
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večerního představení je 100 – 110 Kč1; je to cena prémiového artkina v centru města a 
zároveň ještě cena přijatelná. Silnou stránkou je i úroveň návštěvnosti (drţí se mezi 
nejnavštěvovanějšími jednosálovými kiny v republice), mnoţství loajálních diváků (vyplývá 
z úspěchu kampaně „Adopce“) a celková pověst kina (u diváků i v médiích). Silnou 
stránkou kina je způsob, jakým Světozor buduje svou firemní identitu a značku (pomocí 
rozšířených sluţeb, vztahů s veřejností i originálních kampaní). K silné stránce se 
v současnosti řadí i technické vybavení kina, stejně jako zázemí pro diváky. 
5.4.2 Slabé stránky (Weaknesses) 
Jako slabou stránku lze vnímat nedostatečný průzkumu v oblasti chování a přání 
zákazníků. Tyto informace mohou být cennou zpětnou vazbou pro vedení kina a mohou 
inspirovat k rozvíjení nových sluţeb. Kino tímto rovněţ postrádá informaci, jak vysoké je 
procento návštěvníků, kteří přicházejí opakovaně a nemá proto představu o mnoţství svých 
loajálních diváků. 
5.4.3 Příležitosti (Opportunities) 
Příleţitostí je jednoznačně pokračovat v budování značky a nadále pracovat se 
zákazníky. Tj. zejména rozvíjet spolupráci s loajálními diváky (zejména spolek „adoptivních 
rodičů“2; dále pak odběratelé newsletteru a „fanoušci“ na Facebooku). S tím souvisí 
rozvíjení současných sluţeb: stálé přehlídky a festivaly, Kinoautomat (zde je jiţ vidět 
vyuţitý potenciál ve vztahu k zahraničním návštěvníkům), Terryho ponoţky (výstavy). 
Jak vyplývá ze slabých stránek, dotazováním se lze informovat, zda by návštěvníci 
uvítali nové akce či sluţby. Zda je například ţádoucí, aby Světozor přicházel s novými 
formáty filmových představení, pořádal setkání, debaty a přicházel s dalším alternativním 
vyuţitím kina.  
Také digitalizace s sebou nese spoustu příleţitostí. Nejedná se pouze o digitalizované 
filmové klasiky, jak ukázala kampaň na nový projektor, nýbrţ i moţnost zveřejnit díla nová, 
                                               
1 Coţ je cena někde na pomezí ostatních jednosálových kin (cenové rozmezí 80 – 100 Kč) a multikin 
(kolem 169 Kč). 
2 Předpokládám, ţe organizátoři „Adopce“ vymyslí novou kampaň při příleţitosti pětiletého výročí od 
spuštění projektu – tedy doby, kdy „adopce“ vyprší většině „rodičů“ – na přelomu let 2011 a 2012. 
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která byla natočena pouze jako digitální kopie (zejm. díla experimentální, dokumentární, 
krátké filmy atd.).  
Zcela novým formátem a zároveň novou velkou příleţitostí, kterou majitelé zavádějí, 
je projekt „Secret Cinema“. Jde o promítání filmů na netradičních místech, přičemţ 
propagace probíhá „v utajení“ pouze prostřednictvím newsletteru a šeptandy.1 Pořádají se 
také tematické večírky k promítaným filmům.2 Těmi organizátoři navazují na úspěšný 
koncept multifunkčního klubu Aeroport, který zřídili během MFF Karlovy Vary v roce 2008 
a který pokračuje i nadále.3 Tyto a jim podobné aktivity jsou skvělou příleţitostí, jak oslovit 
mladé publikum a pracovat se značkou. 
5.4.4 Hrozby (Threats) 
Hrozbou je konkurence ostatních artkin či okolních kin4. Můţe hrozit i částečná 
„kanibalizace“ ze strany Aera a Bio Oko, je proto třeba nadále připomínat návštěvníkům, 
proč by pro svou návštěvu měli zvolit právě Světozor. Správa tří kin dohromady je jistě 
výhodná mj. v moţnosti naplánování odlišných strategií, můţe však hrozit, ţe nové nápady 
se vyčerpají na podporu nového kina (Bio Oko). Nemělo by se však zapomínat na 
prémiovou značku a pokračovat ve formování firemní identity. 
                                               
1 Secret Cinema. Dostupný z WWW: <http://www.secretcinema.cz/>. 
2 Naposledy k projekci filmu Černej dynamit. Aerofilms (2009). Dostupný z WWW: 
<http://www.aerofilms.cz/novinky/112-Aeroport-v-Praze-Cernej-Dynamit/>. 
3 Aerofilms (2009). Dostupné z WWW: <http://www.pressweb.cz/zprava/12019-aeroport-vas-klub-v-
karlovych-varech>. 
4 Zejména kina Lucerna, které je stejně jako Světozor členem Europa Cinemas, částečně se tedy řadí i do 
kategorie alternativních kin. Navíc se nachází v bezprostřední blízkosti kina Světozor, v rušném Paláci 
Lucerna v centru Prahy a v minulém roce bylo hned po Světozoru a Aeru třetím nejnavštěvovanějším 
jednosálovým kinem v republice. Na druhou stranu nenabízí tak pestrou škálu doplňkových sluţeb a cena 
vstupenky je zde o něco vyšší – 115 Kč. 
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6 Závěr 
Cílem mé práce bylo popsat rozdílné způsoby marketingové komunikace u dvou typů 
kin, které v České republice fungují. Nutno podotknout, ţe málokterá oblast se za posledních 
dvacet let posunula o takový krok kupředu - jak z hlediska sektoru, tak marketingu - jako 
právě oblast kin. Z toho důvodu jsem cítila potřebu tento vývoj podrobněji popsat 
v úvodních kapitolách, abych z něho následně mohla vyvodit důsledky pro dnešní situaci kin 
a jejich marketingovou komunikaci. Pro nastínění budoucího vývoje zase bylo nutné 
ozřejmit téma digitalizace, které je zásadní pro celkové fungování kina i jeho rozšířené 
sluţby a moţnost kinoreklamy.1  
Dalším cílem bylo analyzovat marketingové aktivity kina Světozor. Toto kino je 
v současnosti nejúspěšnějším českým kinem alternativního směru a analýza jeho 
marketingové strategie jenom potvrdila, ţe se můţe stát vzorem pro ostatní artkina. 
Na tomto místě bych ráda shrnula klíčové otázky, které vyvstaly při analýze obou 
typů kin. Následně budu na základě SWOT analýzy definovat příleţitosti propagace u obou 
typů kin, coţ bylo zároveň třetím cílem mé práce. 
Na začátku jsem stanovila hypotézu, ţe marketingová komunikace českých kin má 
rozmanitý charakter, přičemţ rozdíly vyplývají z toho, jakého typu je dané kino. Při 
formulování této hypotézy jsem vycházela ze skutečnosti, ţe kina klasická se od multikin liší 
svou dramaturgií, cílovou skupinou, doplňkovými sluţbami, prostředím a někdy i celkovou 
motivací pro získání zákazníka. 
Multikina fungují na koncepci promítání aktuálních snímků. Oproti klasickým kinům 
jsou upřednostňovány distribučními společnostmi, coţ jim umoţňuje promítat premiéry 
filmů a profitovat z návštěvnosti těchto novinek. Jedná se o filmy především hollywoodské 
produkce, tedy tzv. blockbustery i další komerčně úspěšné snímky. Na základě této nabídky 
se zároveň formuje cílová skupina diváků, jejíţ ţivotní styl se promítá i do doplňkových 
sluţeb, které multikina poskytují. Digitální projekce v multikinech divákům umoţňují 
                                               
1 Tyto kapitoly se moţná mohou zdát příliš popisné nebo technicky odkloněné od tématu. Domnívám se 
nicméně, ţe jsou relevantní, neboť čtenáři poskytují ucelenější pohled na trh českých kin a aktuální otázky, se 
kterými se kina denně potýkají. Tyto otázky samozřejmě přímo ovlivňují také marketingové strategie 
jednotlivých kin. 
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filmový záţitek s kvalitním obrazem i zvukem a o pohodlí diváka je rovněţ dobře postaráno. 
Multikina fungují jako kterákoliv jiná firma – jejich motivací je čistě finanční záměr. 
Po tomto základním rozboru jsem pro další analýzu marketingové komunikace 
vyčlenila dvě hlavní cílové skupiny. Na primární cílovou skupinu (diváky) multikina cílí 
pomocí sebe-propagace v médiích, na tu sekundární (zadavatele reklamy) působí 
prostřednictvím svých mediálních zastupitelství. Zastupitelé nabízejí klientům širokou škálu 
moţností kinoreklamy na plátně i mimo plátno v prostoru kina. Kinoreklamou ze strany 
zadavatele multikina opět působí na diváky, takţe mají zájem na tom, aby reklama byla 
zajímavá a budila pozitivní reakce. Navzdory tomu, ţe průzkumy prokazují značnou oblibu 
kinoreklamy u diváků, by multikina měla mnoţství reklamy regulovat, aby nedošlo 
k zahlcení zákazníka a vyvolání bumerangového efektu. Multikina s firmami spolupracují i 
na eventech, kde ve většině případů firma hraje roli sponzora a multikino roli organizátora. 
Eventy jsou příjemným zpestřením pro diváky, zviditelněním se pro firmy a pro multikina 
mají význam v budování povědomí o jejich značce. 
Jak vyplývá z jejich dramaturgie, multikina mají tu nevýhodu, ţe všechna hrají ve 
stejnou dobu prakticky totéţ a hrozba konkurence je proto značná. Multikino by proto mělo 
neustále zdůrazňovat, proč by si měl divák k návštěvě vybrat právě jej. Do jisté míry bude 
vţdy hrát roli vzdálenost multikina od místa bydliště, pokud je ale ve stejné lokalitě více 
konkurenčních multikin, je třeba zákazníka motivovat. Zde bych doporučila pokračovat ve 
strategii cenové motivace a to buď formou soutěţí, nebo jednorázových či dlouhodobých 
slev. I kdyţ krátkodobá motivace má samozřejmě svůj význam, za promyšlenější nástroj 
povaţuji např. různé formy předplatného, které vychovává loajálního zákazníka a vztah ke 
značce. Nástrojem pro zvýšení povědomí o značce jsou zcela nepochybně eventy. 
Potom, co jsem na základě hypotézy rozdělila česká kina na dva typy, jsem se při 
bliţším rozboru klasických kin stále častěji potýkala se zařazením tzv. všekin. Klasická kina 
lze totiţ dělit na artkina, která hrají alternativní snímky, a všekina, která nabízejí skutečně 
vše. Tj. jak komerční, tak alternativní nabídku – stojí tedy někde na pomezí multiplexu a 
artkina. Propagace všekin je tím pádem nejednoznačná; kino musí totiţ svým divákům 
dostatečně inzerovat, do které skupiny právě uváděný film patří. (Na druhou stranu k tomu 
většinou pouţívají tytéţ komunikační kanály, rozdíl se tedy můţe promítnout pouze do 
charakteru sdělení – dle cílové skupiny.) 
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Všekina jsou většinou schopna existovat tam, kde jiţ nedosahuje spádová oblast 
multikin. Přesto je třeba nutné brát tuto moţnou konkurenci váţně. (Ta ostatně můţe být ve 
větších městech pouze otázkou času.) Aby mohla všekina multiplexům konkurovat, je 
naprosto nezbytné, aby digitalizovala své sály. Digitalizace řeší jak divácký zájem (zlepší se 
kvalita projekce; kinům se rozšíří nabídka o filmy z digitální kopie i o alternativní projekce 
jako přímé přenosy aj.), tak konkurenci multikinům (s digitální verzí filmu budou kina moct 
pouštět premiéru ve stejný den jako multikina; digitalizace můţe oţivit zájem ze strany 
firem o reklamu na plátně). Marketingová komunikace nedigitalizovaných všekin většinou 
funguje na regionální bázi a bez většího zájmu zadavatelů reklamy. 
Artkina jsou na rozdíl od všekin konkurenceschopná i v blízkosti multikin. Artkina 
totiţ staví na zcela jiném základě neţ multikina nebo všekina. O diváka se zde usiluje 
promyšlenější prací s dramaturgií. Alternativní kina tak proměnila zdánlivou slabost - totiţ 
neschopnost konkurence multikinům - ve svou přednost. Podobným způsobem pracují i 
s marketingem a lákání svého zákazníka – divák si je totiţ často najde sám. Kdyţ jej filmová 
nabídka zaujme a případně osloví ještě další sluţby kina, pak je velmi pravděpodobné, ţe se 
stane jeho pravidelným návštěvníkem. Artkina stavějí na osobním přístupu k divákovi: 
pořádají filmové přehlídky i jiné doplňkové akce, kde se filmoví „fajnšmekři“ mají moţnost 
setkávat a druţit. Artkina pracují s integrováním komunit. Co je lepší neţ loajální 
návštěvník, který o kině dál šíří pozitivní informace? Pokud kino efektivně pracuje se svou 
firemní identitou, pak je šance, ţe si časem vybuduje silnou značku. 
Hypotéza o odlišném způsobu marketingové komunikace v závislosti na typu kina 
byla tedy potvrzena, i kdyţ s určitou výjimkou všekin. Ta totiţ, navzdory tomu, ţe jsou 
klasická, pouţívají marketingovou komunikaci, která je svým charakterem spíše blíţ 
multikinům. 
Na příkladu úspěšných artkin i multikin lze vidět, ţe tyto typy kin vedle sebe do jisté 
míry mohou koexistovat. Zatím nejsme na úrovni jiných evropských zemí jako je například 
Francie nebo Německo, kde se rozmáhá trend menších kin s autentickou atmosférou. Plány 
na otevírání nových multikin v České republice hovoří spíše o trendu opačném. Před 
klasickými kiny se nicméně v současnosti otevírají nové moţnosti konkurence multikinům, 
a tak dá jen tušit, co v tomto dynamicky se rozvíjejícím sektoru přinesou další léta. 
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7 Resumé 
 
The bachelor thesis describes marketing activities of various types of cinemas. By 
marketing activities the author means mainly promotion activities of classical cinemas; these 
are explicated for both Světozor cinema and other art cinemas. As for multicinemas, this 
work concentrates on the kind of promotion activities which different multicinemas enable 
to various companies, namely different types of cinema advertising. In the last chapter the 
author describes the recent history of the Světozor cinema and its services and analyses the 
company identity of Světozor cinema and of other art cinemas which Světozor cooperates 
with. There are also SWOT analyses used for each type of a cinema. 
One of the work’s goal was to describe different methods of marketing 
communications of the two types of cinemas which operate in the Czech Republic. The next 
goal was to analyse marketing activities of Světozor cinema. Světozor is the most successful 
alternative cinema in the Czech Republic and its analysis proved to be a good inspiration for 
other art cinemas. The third goal was to define the opportunities in promotion for both 
classical cinemas and multiplexes which are stated below. 
The most significant opportunity for cinemas is to support their corporate indentity 
and to build up a strong brand. This is a desirable strategy especially for art cinemas which 
offer more personal approach to a customer. Art cinemas could pursue this strategy through 
various supplementary service (such as film festivals etc.) because their target audience is 
attracted mainly by the alternative film offer. On the contrary, multiplexes’ customers are 
attracted by commercial films and specific supplementary service (such as special discounts, 
or events). Thus, this is what multiplexes should bear in mind when creating their marketing 
strategy. There is also a third type of cinema, so called all-cinema. This cinema screens all 
types films, both commercial and alternative, so its marketing communications is not of 
unambiguous character. However, a strong recommendation for all-cinema is to carry out 
digitization as it brings along a lot of advantages. The fact is that digitization is the only way 
to compete mulicinemas and, at the same time, to attract more customers. 
 
 68 
 
8 Použitá literatura 
8.1 Seznam zdrojů a literatury 
 ČESÁLKOVÁ, Lucie. Kino na vícero pouţití : Koncepce a reflexe kinokaváren jako tzv. 
kombinovaného typu provozu. Iluminace. 2008, roč. 20, č. 1, s. 129. 
 DANIELIS, Aleš. Česká filmová distribuce po roce 1989. Iluminace. 2007, roč. 19, č. 1, 
s. 56. 
 DĚDEK, Honza. Vyvolený film. Reflex. 2006, 11. 
 DURIE, John; PHAM, Annika; WATSON, Neil. The Film Marketing Handbook : A 
Practical Guide To Marketing Strategies For Independent Films. Fundacion Cultural 
Media, 1993. ISBN 84-88773-00-5. Vlastní překlad. 
 HORNER, Susan; SWARBROOKE, John. Cestovní ruch, ubytování a stravování, využití 
volného času : Aplikovaný marketing služeb. Praha : Grada Publishing, 2003. 488 s. 
ISBN 80-247-0202-9. 
 JOHNOVÁ, Radka. Marketing kulturního prostředí v praxi : Art marketing v praxi. 
Praha : Grada Publishing, 2008. 288 s. ISBN 978-80-247-2724-0. 
 KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Marketing. Praha : Grada Publishing, 2004. 856 
s. ISBN 80-247-0513-3. 
 KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Marketing management.  12. vyd. Praha: Grada 
Publishing, 2007. 792 s. ISBN 978-80-247-1359-5. 
 MONACO, James. Jak číst film : Svět filmů, médií a multimédií. Dotisk 1. vyd. Praha : 
Albatros, 2004, s. 735. ISBN 978-80-00-01410-4. 
 PELSMACKER, Patrick de; GEUENS, Maggie; BERGH, Joeri Van den. Marketingová 
komunikace. 1. vyd. Praha : Grada Publishing, 2003. 600 s.. ISBN 80-247-0254-1. 
 SYLVESTROVÁ, Marta. Český filmový plakát 20. století. Brno : Moravská galerie 
v Brně, 2004. 495 s. ISBN 80-7027-125-6. 
 VYSEKALOVÁ, Jitka. Image a firemní identita. Praha : Grada Publishing, 2009. 192 s. 
978-80-247-2790-5. 
 VYSEKALOVÁ, Jitka a kol. Psychologie reklamy. Praha : Grada Publishing, 2007. 296 
s. 978-80-247-2196-5. 
 
 69 
 
8.2 Seznam elektronických zdrojů 
 Aerofilms : Aeroport v Praze: Černej dynamit [online]. 2005. [cit. 2010-05-19]. Dostupné 
z WWW: <http://www.aerofilms.cz/novinky/112-Aeroport-v-Praze-Cernej-Dynamit/>. 
 Aerofilms Aeroport Váš klub v Karlových Varech. In Tisková zpráva [online]. Praha. 24. 
6. 2009 [cit. 2010-05-19]. Dostupné z WWW: <http://www.pressweb.cz/zprava/12019-
aeroport-vas-klub-v-karlovych-varech>. 
 Aerofilms : O Aerofilms [online]. 2005. [cit. 2010-05-19]. Dostupné z WWW: < 
http://www.aerofilms.cz/o/>. 
 Aerofilms Aerofilms uvádí do české distribuce Aerodok - přístav dokumentárních filmů : 
Programová sekce věnovaná dokumentárnímu filmu. In Tisková zpráva [online]. Praha : 
[s.n.], 2 [cit. 2010-05-19]. Dostupné z WWW: 
<http://www.aerofilms.cz/soubory/TZ_Aerodok.pdf>. 
 Czech Film Center : Propagace českého filmu v zahraničí [online]. 2010 [cit. 2010-05-
19]. Uţitečné informace. Dostupné z WWW: <http://filmcenter.cz/cz/uzitecne-
informace/19>. 
 ČTK. Nejvíce kin bylo v Československu v 60. letech. Unie filmových distributorů. 
[online]. 31. 8. 2007. [cit. 2010-05-19]. Dostupný z WWW: 
<http://www.ufd.cz/index.php?ID=2418>. 
 BOROVAN, Aleš. Digitalizace filmů slibuje obří tendry.. Unie filmových distributorů 
[online]. 22. 4. 2010. [cit. 2010-05-19]. Dostupný z WWW: 
<http://www.ufd.cz/?ID=3197&basket=0101949274953e1999c420a10f9d9ddc>. 
 BRYCHTA, Jan. Oldřich Kubišta: Do kina se chodí čím dál víc, jen reklama klesá. 
Strategie. [online]. 4. 6. 2009. [cit. 2010-05-19]. Dostupný z WWW: 
<http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=415357>. 
 CineStar. [online]. [cit. 2010-05-19]. Dostupný z WWW: <http://praha5.cinestar.cz/>. 
 Reklama. CineStar. [online]. [cit. 2010-05-19]. Dostupný z WWW: 
<http://firmy.villagecinemas.cz/7-reklama-kinoreklama-offscreen.html>. 
 CineXpress. [online]. [cit. 2010-05-19]. Dostupný z WWW: 
http://cinexpress.cz/cenik/on-screen-kinoreklama/>. 
 Rejstřík pojmů a termínů : DCI. Digitální kino [online]. [cit. 2010-05-19]. Dostupný z 
WWW: <http://www.digitalnikino.cz/node/66>. 
 Denik.cz. Kino volá po digitalizaci, návštěvnost je katastrofální. Unie filmových 
distributorů [online]. 14. 4. 2010. [cit. 2010-05-19]. Dostupný z WWW: 
<http://www.ufd.cz/index.php?ID=3182>. 
 70 
 
 Financninoviny.cz. CineStar koupila dvě konkurenční multikina Village Cinemas. Unie 
filmových distributorů. [online]. 12. 11. 2009. [cit. 2010-05-19]. Dostupný z WWW: 
<http://www.ufd.cz/index.php?ID=3066>. 
 KARTÁKOVÁ, Zuzana. Aktivně vyuţíváme prostor multikin. Marketing&Media. 
[online]. 6. 10. 2008. [cit. 2010-05-19]. Dostupný z WWW: <http://mam.ihned.cz/c1-
28752510-aktivne-vyuzivame-prostor-multikin>. 
 KARTÁKOVÁ, Zuzana. Kinoreklama se má zvednout. Marketing&Media. [online]. 22. 
2. 2010. [cit. 2010-05-19]. Dostupný z WWW: <http://vyhledavani.ihned.cz/109-
40671820-on-kart%E1kov%E1+kinoreklama+se+ma%E1+zvednout-M00000_d-d0>. 
 Kino Aero [online]. 2010 [cit. 2010-05-20]. Dnes v Aeru. Dostupné z WWW: 
<http://www.kinoaero.cz/>. 
 Kinoautomat : O Kinoautomatu. [online]. [cit. 2010-05-19]. O Kinoautomatu. Dostupný z 
WWW: <http://www.kinoautomat.cz/o-kinoautomatu.htm>. 
 Kino Světozor. Spoty [online]. 2005 [cit. 2010-05-19]. Spoty. Dostupný z WWW: 
<http://www.kinosvetozor.cz/cz/adopce/spoty/>. 
 Kino Světozor : Adoptujte si svou sedačku v kině Světozor! [online]. 2005 [cit. 2010-05-
19]. Úvod. Dostupné z WWW: < http://www.kinosvetozor.cz/cz/adopce/>. 
 Kino Světozor : Audiovisual [online]. 2005 [cit. 2010-05-19]. Cykly a festivaly. Dostupné 
z WWW: <http://www.kinosvetozor.cz/cz/cykly-festivaly/2/Audiovisual/vseoakci/>. 
 Kino Světozor : Co adopcí po dobu pěti let získáváte?. [online]. 2005 [cit. 2010-05-19]. O 
adopci. Dostupné z WWW: <http://www.kinosvetozor.cz/cz/adopce/o-adopci/>. 
 Kino Světozor. Digitálně zrestaurované perly světové kinematografie. In Tisková zpráva 
[online]. Praha : [s.n.] 18. 12. 2009. [cit. 2010-05-19]. Dostupné z WWW: 
<http://www.kinosvetozor.cz/cz/stahnete-si/17/Tiskove-zpravy/>. 
 Kino Světozor. Kino Světozor plně vstupuje do digitální éry. In Tisková zpráva [online]. 
Praha : [s.n.] 30. 11. 2009. [cit. 2010-05-19]. Dostupné z WWW: 
<http://www.kinosvetozor.cz/cz/stahnete-si/17/Tiskove-zpravy/>. 
 Kino Světozor : Kmotři a rodiče. [online]. 2005 [cit. 2010-05-19]. Kmotři a rodiče. 
Dostupné z WWW: <http://www.kinosvetozor.cz/cz/adopce/kmotri-rodice/>. 
 Kino Světozor : Nový Světozor [online]. 2005 [cit. 2010-05-19]. O kinu a kontakty. 
Dostupné z WWW: <http://www.kinosvetozor.cz/cz/o/>. 
 Kino Světozor. Slib čistoty [online]. 2005 [cit. 2010-05-19]. Slib čistoty kina Světozor. 
Dostupný z WWW: <http://www.kinosvetozor.cz/_download/slib_cistoty.mp3>. 
 Kino Světozor. Výroční zpráva kina Světozor za rok 2006. In Výroční zpráva kina 
Světozor za rok 2006 [online]. [cit. 2010-05-19]. Dostupné z WWW: 
<http://www.kinosvetozor.cz/cz/stahnete-si/11/O-Svetozoru/>. 
 71 
 
 Kultura - Hlavní město Praha [online]. 2010 [cit. 2010-05-20]. Úvod. Dostupné z 
WWW: <http://kultura.praha-mesto.cz/>. 
 LAMLOVÁ, Petra. Moţnosti reklamy v kinech stále sílí, ale klienti nemají zájem. 
Marketing&Media. [online]. 21.  3. 2010. [cit. 2010-05-19]. Dostupný z WWW: 
<http://mam.ihned.cz/c1-41553260-moznosti-reklamy-v-kinech-stale-sili-ale-klienti-
nemaji-zajem>. 
 Marketing&Media, TNS Media Intelligence. V kinoreklamě začíná čas „po 
Screenvision“. Unie filmových distributorů. [online]. 31. 8. 2007. [cit. 2010-05-19]. 
Dostupný z WWW: <http://www.ufd.cz/index.php?ID=2538>. 
 MARTÍNEK, Přemysl. Digitalizace českých kin : Snad ještě není pozdě. Cinepur 
[online]. červen 2008, 58, [cit. 2010-05-19]. Dostupný z WWW: 
<http://www.cinepur.cz/article.php?article=1474>. 
 NESEHNUTÍ Nákupní centra v České republice. In Zaostřeno na hypermarkety [online]. 
Brno : 2008 [cit. 2010-05-21]. Dostupné z WWW: 
<http://hyper.cz/soubory/vystava.pdf>. 
 Odbor médií a audiovize, Ministerstvo kultury ČR Digitalizace kin v ČR : Informace o 
přechodu na digitální projekci obrazu a zvuku . In Digitalizace kin v ČR – Informace o 
přechodu na digitální projekci obrazu a zvuku. Duben 2009 [cit. 2010-05-19], s. 4. 
Dostupné z WWW: <http://www.mkcr.cz/cz/statni-fondy/statni-fond-pro-podporu-a-
rozvoj-ceske-kinematografie/digitalizace-kin-45372/>. 
 OSA9 [online]. [cit. 2010-05-19]. Dostupné z WWW: < http://www.osa9.cz/>. 
 Palace Media. Interní prezentace Palace Media. Původní zdroj: AVE Marketing. 
 Palace Cinemas. [online]. [cit. 2010-05-19]. Dostupný z WWW: 
<http://www.palacecinemas.cz/cineinfo.asp?cin=407>. 
 Palace Cinemas. [online]. [cit. 2010-05-19]. Dostupný z WWW: 
<http://www.palacemedia.cz/onscreen.asp?uid=d1654178281de5104a3b980917db4fb>. 
 PIROCH, Jan. V Praze vzniká impérium artových kin. Unie filmových distributorů 
[online]. 9. 9. 2009. [cit. 2010-05-19]. Dostupný z WWW: 
<http://www.ufd.cz/index.php?ID=3028>. 
 POSPÍŠILOVÁ, Dominika. Skončilo první multikino. Kvůli slabé návštěvnosti. 
Týden.[online]. 9. 12. 2008. [cit. 2010-05-19]. Dostupný z WWW: 
<http://www.tyden.cz/rubriky/kultura/film/skoncilo-prvni-multikino-kvuli-slabe-
navstevnosti_94820.html>. 
 Pracovní skupina při Filmové radě pro Ministerstvo kultury ČR Digitalizace českých 
filmových děl : Návrh koncepce. In Návrh koncepce digitalizace českých filmových děl. 
[s.l.] : [s.n.], leden 2010 [cit. 2010-05-19], s. 6. Dostupný z WWW: 
 72 
 
<http://www.mediadeskcz.eu/uploaded/navrh_koncepce_digitalizace_ceskych_filmovych
_del.pdf>. 
 Praha3.cz. Radnice podpoří digitalizaci kina Aero. Unie filmových distributorů [online]. 
12. 4. 2010. [cit. 2010-05-19]. Dostupný z WWW: 
<http://www.ufd.cz/index.php?ID=3189>. 
 Praţské kino Aero znovu otevřeno. Filmový přehled. 1998, č. 3 (březen), s. 44. 
 Program : Kino, tábor, film. Aertěk. [online]. [cit. 2010-05-19]. Dostupný z WWW: 
<http://www.aertek.cz/program.html>. 
 REŢNAR, Michal. Videoarchiv (1.): FTV Premiéra – první česká soukromá stanice . Sat 
Centrum : Česko-Slovenská satelitní doména [online]. 5. 1. 2009. [cit. 2010-05-19]. 
Dostupný z WWW: <http://www.satcentrum.com/clanky/3133/videoarchiv-1-ftv-
premiera-prvni-ceska-soukroma-stanice/>. 
 Secret Cinema [online]. [cit. 2010-05-19]. Secret Cinema – nikomu nic neříkej!. 
Dostupný z WWW: <http://www.secretcinema.cz/>. 
 STEJSKAL, Petr. Kino Aero – poslední bašta intelektuálů?. Stavební fórum [online]. 3. 
12. 2002. [cit. 2010-05-19]. Dostupný z WWW: <http://www.stavebni-
forum.cz/cs/print/3031/kino-aero-8211-posledni-basta-intelektualu/>. 
 TÁBORSKÝ, Jan. Multiplexy u nás vládnou, na Západě je zavírají. Unie filmových 
distributorů [online]. 2006. [cit. 2010-05-19]. Dostupný z WWW: 
<http://www.ufd.cz/index.php?ID=2007&>. 
 Terryho ponožky : O Terryho ponožkách [online]. [cit. 2010-05-19]. O Terryho 
ponoţkách. Dostupné z WWW: <http://www.terryhoponozky.cz/o-terryho-ponozkach>. 
 Terryho ponožky : Zlatá éra československého filmového plakátu – I – Petr Poš [online]. 
[cit. 2010-05-19]. Detail výstavy. Dostupné z WWW: 
<http://www.terryhoponozky.cz/vystavni-cinnost/5-zlata-era-ceskoslovenskeho-
filmoveho-plakatu---i---petr-pos>. 
 The Metropolitan Opera [online]. 2010 [cit. 2010-05-20]. METropolitan Opera v HD 
kvalitě. Dostupné z WWW: <http://www.metinhd.cz>. 
 VEJMELKOVÁ, Iva. Digitalizace kin v České republice - proč se o ni zajímat? Svaz 
měst a obcí České republiky [online]. 10. 2. 2010. [cit. 2010-05-19]. Dostupný z WWW: 
<http://www.smocr.cz/cz/oblasti-cinnosti/kultura/digitalizace-kin-v-ceske-republice-
proc-se-o-ni-zajimat.aspx>. 
 VOCELKA, Tomáš. V Česku vznikl první spot ve 3D. Marketing&Media [online]. 1. 3. 
2010. [cit. 2010-05-19]. Dostupný z WWW: <http://mam.ihned.cz/2-40796010-
100000_detailglobal-85>. 
 73 
 
9 Seznam příloh 
 
Příloha 1: Výsledky filmového trhu v České republice 
Tabulka 1.1: Výsledky filmového trhu v ČR v letech 1989 – 2009. 
Tabulka 1.2: Přehled multikin v České republice (do ledna 2009). 
Tabulka 1.3: Podíly multikin na trhu v letech 1999 – 2008. 
Obrázek 1.4: Počet kin v jednotlivých krajích ČR (k 1. 1. 2010). 
Tabulka 1.5: Přehled společností a jejich multikin (květen 2010). 
Tabulka 1.6: Návštěvnost praţských kin v roce 2006. 
Tabulka 1.7: Návštěvnost českých kin a multikin za období 1. 1. 2009 – 30. 12. 2009. 
Tabulka 1.8: Návštěvnost kina Světozor v letech 2004 – 2009. 
 
Příloha 2: Multikina – návštěvníci a kinoreklama 
Graf 2.1: Průzkum (věk, vzdělání) u diváků sítě Palace Cinemas (2009). 
Graf 2.2: Průzkum věku diváků multikin (2004). 
Obrázky 2.3: Reklama multikin v týdeníku Metropolis, vydání pro Prahu (13. 5. - 19. 5. 
2010) 
Obrázek 2.3.1: Titulní stránka týdeníku Metropolis. 
Obrázek 2.3.2: Stránka sekce multikin Palace Cinemas. 
Obrázek 2.3.3: Programy multikin Cinema City. 
Obrázek 2.3.4: Program a reklama multikina Imax a programy multikin CineStar. 
Obrázky 2.4: Moţnosti umístění reklamy mimo plátno, prostory Village Cinemas. 
Obrázek 2.4.1: Hlavní foyer před pokladnami. 
Obrázek 2.4.2: Eskalátory. 
Obrázky 2.5: Moţnosti reklamy mimo plátno, prostory Palace Cinemas. 
Obrázek 2.5.1: Cenový displej 
 74 
 
Obrázek 2.5.2: Sampling na pokladnách 
Obrázek 2.5.3: CLV a plakáty 
Obrázek 2.5.4: Vystavení automobilu 
 
Příloha 3: Kino Světozor 
Obrázek 3.1: Velký sál kina Světozor po rekonstrukci (z přelomu let 2006 a 2007) s novými  
sedačkami. 
Obrázek 3.2: Malý sál kina Světozor. 
Obrázek 3.3: Vchod do pasáţe a vitríny kina Světozor. 
Obrázek 3.4, obrázek 3.5: Loga Světozoru. 
Obrázek 3.6: Webové stránky Světozoru. 
Obrázek 3.7: Program Světozoru z 15. 4. – 28. 4. 2010.  
Obrázek 3.8 Výřez ze spotu z kampaně Poprcorn Free Culture. 
Obrázek 3.9: Logo kampaně Popcorn Free Culture. 
Obrázek 3.10: Vizuály z broţury „Adoptujte si svou sedačku v Kině Světozor“. 
Obrázek 3.11: E-shop obchodu Terryho ponoţky. 
Obrázek 3.12: Prezentace Kinoautomatu na www.kinosvetozor.cz. Květen 2010. 
Obrázek 3.13: Plakát od Karla Vacy (1966) 
Obrázek 3.14: Fronta na Kinoautomat v Montrealu 
Obrázek 3.15 Moderátor při představení Kinoautomatu 
Obrázek 3.16: Dnešní dálkové ovladače Kinoautomatu 
 
Příloha 4: Kino Aero a Bio Oko 
Obrázek 4.1: Logo kina Aero 
Obrázek 4.2: Logo Aerofilms 
Obrázek 4.3: Logo Aerofilms 
 75 
 
Obrázek 4.4: Webové stránky Aera (květen 2010) 
Obrázek 4.5: Titulní stránka programu (duben 2010) 
Obrázek 4.6: Logo Bia Oko 
Obrázek 4.7: Logo Bia Oko 
Obrázek 4.8: Vizuál Bia Oko 
Obrázek 4.9: Vizuál Bia Oko 
Obrázek 4.10: Webové stránky Bia Oko 
Obrázek 4.11: Program Bia Oko (květen 2010) 
 76 
 
9.1 Příloha 1: Výsledky filmového trhu v ČR 
Tabulka 1.1: Výsledky filmového trhu v ČR v letech 1989 – 2009. 
souhrnné celoroční výsledky (za roky 1989 – 2008) 
 
růst (pokles) oproti předchozímu roku 
rok 
 
předst. diváků čisté tržby 
prům. 
vstupné  
předst. diváků čisté tržby 
prům. 
vstupné 
        
1989 
 
540 592 51 452 520 354 404 326 Kč 6,89 Kč 
 
        
1990 
 
494 480 36 361 230 286 212 891 Kč 7,87 Kč 
 
-8,53% -29,33% -19,24% 14,28% 
1991 
 
362 614 29 897 814 323 186 510 Kč 10,81 Kč 
 
-26,67% -17,78% 12,92% 37,33% 
1992 
 
353 295 31 239 352 430 162 970 Kč 13,77 Kč 
 
-2,57% 4,49% 33,10% 27,38% 
1993 
 
301 154 21 898 200 432 904 594 Kč 19,77 Kč 
 
-14,76% -29,90% 0,64% 43,57% 
1994 
 
248 967 12 870 355 302 851 487 Kč 23,53 Kč 
 
-17,33% -41,23% -30,04% 19,03% 
1995 
 
187 369 9 253 214 254 206 096 Kč 27,47 Kč 
 
-24,74% -28,10% -16,06% 16,75% 
1996 
 
169 570 8 846 030 304 004 622 Kč 34,37 Kč 
 
-9,50% -4,40% 19,59% 25,09% 
1997 
 
168 009 9 815 024 436 960 890 Kč 44,52 Kč 
 
-0,92% 10,95% 43,73% 29,54% 
1998 
 
163 796 9 246 676 508 896 857 Kč 55,04 Kč 
 
-2,51% -5,79% 16,46% 23,62% 
1999 
 
181 291 8 370 825 496 062 893 Kč 59,26 Kč 
 
10,68% -9,47% -2,52% 7,68% 
2000 
 
197 607 8 718 776 593 019 758 Kč 68,02 Kč 
 
9,00% 4,16% 19,55% 14,77% 
2001 
 
252 692 10 363 336 817 681 525 Kč 78,90 Kč 
 
27,88% 18,86% 37,88% 16,00% 
2002 
 
306 082 10 692 996 946 005 083 Kč 88,47 Kč 
 
21,13% 3,18% 15,69% 12,13% 
2003 
 
341 332 12 139 638 1 084 009 955 Kč 89,30 Kč 
 
11,52% 13,53% 14,59% 0,93% 
2004 
 
326 646 12 046 139 1 105 869 640 Kč 91,80 Kč 
 
-4,30% -0,77% 2,02% 2,81% 
2005 
 
318 212 9 478 632 854 485 624 Kč 90,15 Kč 
 
-2,58% -21,31% -22,73% -1,80% 
2006 
 
345 239 11 508 965 1 043 322 604 Kč 90,65 Kč 
 
8,49% 21,42% 22,10% 0,56% 
2007 
 
353 801 12 829 513 1 200 004 225 Kč 93,53 Kč 
 
2,48% 11,47% 15,02% 3,18% 
2008 
 
386 319 12 897 046 1 220 237 088 Kč 94,61 Kč 
 
9,19% 0,53% 1,69% 1,15% 
2009 
 
403 198 12 469 365 1 251 065 375 Kč 100,33 Kč   4,37% -3,32% 2,53% 6,04% 
 
Zdroj: Unie filmových distributorů 
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Tabulka 1.2: Přehled multikin v České republice (do ledna 2009). 
  provozovatel název místo provoz zahájen 
provoz 
ukončen 
1 Palace Cinemas Czech, s.r.o. Olympia (OC) Brno-Modřice 13. říjen 1999   
2 Palace Cinemas Czech, s.r.o. Park Hostivař (OC) Praha 10-Hostivař 5. říjen 2000   
3 Palace Cinemas Czech, s.r.o. Slovanský dům 
Praha 1 - Nové 
Město 
7. prosinec 2000   
4 
Village Cinemas Czech Republic 
s.r.o. 
Černý Most (OC ČM) 
Praha 10 - Černý 
Most 
14. prosinec 2000   
5 Intersonic Entertainment, s.r.o. Ládví (bývalé kino Moskva) Praha 8 - Ďáblice 1. květen 2001   
6 Cinema City Czech, s.r.o. Galaxie (nová) Praha 4 - Háje 28. červen 2001   
7 Palace Cinemas Czech, s.r.o. Velký Špalíček Brno-město 31. srpen 2001   
8 CineStar, s.r.o. Cinestar (OC Futurum) Hradec Králové 25. říjen 2001   
9 Palace Cinemas Czech, s.r.o. Nový Smíchov (OC) Praha 5 - Smíchov 15. listopad 2001   
10 CineStar, s.r.o. Cinestar (OC Futurum) Ostrava 16. listopad 2001   
11 CineStar, s.r.o. Cinestar (OC Čtyři Dvory) České Budějovice 15. březen 2002   
12 
Village Cinemas Czech Republic 
s.r.o. 
Anděl City Praha 5 - Smíchov 18. červenec 2002   
13 Palace Cinemas Czech, s.r.o. Letňany (OC Tesco) Praha 9 - Letňany 18. říjen 2002   
14 Cinema City Czech, s.r.o. Metropole Zličín (OC) Praha 5 - Zličín 12. prosinec 2002   
15 Cinema City Czech, s.r.o. Flora (OC) Praha 3 - Vinohrady 20. březen 2003   
16 CineStar, s.r.o. Cinestar (OC Olomouc City) Olomouc 8. prosinec 2005   
17 CineStar, s.r.o. Cinestar (OC Olympia) Plzeň 9. únor 2006   
18 Cinema City Czech, s.r.o. Novodvorská (OC NovoPlaza) Praha 4  23. březen 2006 
3. prosinec 
2008 
19 CineStar, s.r.o. Cinestar (OC Grand) Pardubice 7. prosinec 2006   
20 CineStar, s.r.o. Cinestar (OC Bondy Centrum) Mladá Boleslav 17. leden 2008   
21 Cinema City Czech, s.r.o. Cinema City Plzeň 27. březen 2008   
22 Golden Apple Cinema, a.s. Golden Apple (OC Zlaté jablko) Zlín 15. květen 2008   
23 CineStar, s.r.o. Cinestar (OC City Park) Jihlava 23. říjen 2008   
24 CineStar, s.r.o. Cinestar (OC Nisa) Liberec 31. říjen 2008   
25 Cinema City Czech, s.r.o. Cinema City Pardubice 15. leden 2009   
 
Zdroj: Unie filmových distributorů 
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Tabulka 1.3: Podíly multikin na trhu v letech 1999 – 2008. 
  
představen
í 
diváků tržby 
 
1999 
všechna kina ČR  celkem: 181 291 8 370 825 496 062 893 Kč 
z toho multikina    (3) 19 646 851 395          84 246 575 Kč  
podíl multikin 1999 10,84% 10,17% 16,98% 
  
2000 
všechna kina ČR celkem: 197 607 8 718 776        593 019 758 Kč  
z toho multikina    (6) 45 205 1 601 026        166 035 167 Kč  
podíl multikin 2000 22,88% 18,36% 28,00% 
  
2001 
všechna kina ČR celkem: 252 692 10 363 336        817 681 525 Kč  
z toho multikina   (10) 107 769 3 176 338        383 397 468 Kč  
podíl multikin 2001 42,65% 30,65% 46,89% 
  
2002 
všechna kina ČR celkem: 306 082 10 692 996        946 005 083 Kč  
z toho multikina   (14) 169 887 5 133 016        591 596 934 Kč  
podíl multikin 2002 55,50% 48,00% 62,54% 
  
2003 
všechna kina ČR celkem: 341 332 12 139 638     1 084 009 955 Kč  
z toho multikina   (15) 200 719 6 528 504        741 848 297 Kč  
podíl multikin 2003 58,80% 53,78% 68,44% 
  
2004 
všechna kina ČR celkem:  326 646 12 046 139     1 105 869 640 Kč  
z toho multikina   (15) 197 055 6 470 096        771 963 926 Kč  
podíl multikin 2004 60,33% 53,71% 69,81% 
  
2005 
všechna kina ČR celkem:  318 212 9 478 632        854 485 624 Kč  
z toho multikina (16) 197 961 5 210 142        607 583 889 Kč  
podíl multikin 2005 62,21% 54,97% 71,11% 
  
2006 
všechna kina ČR celkem: 345 239 11 508 965     1 043 322 604 Kč  
z toho multikina (19) 228 274 6 945 803        787 064 511 Kč  
podíl multikin 2006 66,12% 60,35% 75,44% 
  
2007 
všechna kina ČR celkem: 353 801 12 829 513     1 200 004 225 Kč  
z toho multikina (19) 245 254 8 185 612        941 952 201 Kč  
podíl multikin 2007 69,32% 63,80% 78,50% 
  
2008 
všechna kina ČR celkem: 386 321 12 879 046     1 220 228 607 Kč  
z toho multikina (24) 276 032 8 557 667     1 026 996 045 Kč  
podíl multikin 2008 71,45% 66,45% 84,16% 
 
Zdroj: Unie filmových distributorů 
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Obrázek 1.4: Počet kin v jednotlivých krajích ČR (k 1. 1. 2010). 
 
Zdroj: Vejmelková (2010). 
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Tabulka 1.5: Přehled společností a jejich multikin (květen 2010). Bíle jsou označena 
plánovaná multikina. 
  Provozovatel Multikino Město 
1 Palace Cinemas Olympia Brno 
2 Palace Cinemas Park Hostivař Praha 
3 Palace Cinemas Slovanský dům Praha 
4 Palace Cinemas Velký Špalíček Brno 
5 Palace Cinemas Nový Smíchov Praha 
6 Palace Cinemas Letňany Praha 
  Palace Cinemas 2010 Ústí n. Labem 
  Palace Cinemas 2010 Liberec 
  Palace Cinemas 2011 Ostrava 
7 CineStar Futurum Hradec Králové 
8 CineStar Futurum Ostrava 
9 CineStar Čtyři Dvory České Budějovice 
10 CineStar Olomouc City Olomouc 
11 CineStar Olympia Plzeň 
12 CineStar Grand Centrum Pardubice 
13 CineStar Bondy Centrum Mladá Boleslav 
14 CineStar Černý Most Praha 
15 CineStar Anděl Praha 
16 CineStar City Park Jihlava 
17 CineStar Nisa Liberec 
  CineStar 2010 Ústí n. Labem 
18 Cinema City Czech Cinema City Galaxie Praha 
19 Cinema City Czech Cinema City Zličín Praha 
20 Cinema City Czech Cinema City Flora Praha 
21 Cinema City Czech Cinema City Plzeň Plzeň 
22 Cinema City Czech Cinema City Pardubice Pardubice 
23 Intersonic Entertainment Ládví Praha 
24 Golden Apple Cinema Zlaté Jablko Zlín 
 
Zdroj: Unie filmových distributorů, interní materiály Palace Media 
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Tabulka 1.6: Návštěvnost praţských kin v roce 2006. 
 
Zdroj: Výroční zpráva kina Světozor za rok 2006 
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Tabulka 1.7: Návštěvnost českých kin a multikin za období 1. 1. 2009 – 30. 12. 2009. 
 Cinema City 
half 
weeks 
shows admissions 
1 PC NOVÝ SMÍCHOV  (DCI) Praha 104 22 418 750 200 
2 CINESTAR Ostrava  [DCI] Ostrava 104 11 130 734 970 
3 PC OLYMPIA   [DCI] Brno - Modřice 104 13 990 621 926 
4 VC ANDĚL CITY  [DCI] Praha 104 22 015 530 683 
5 PC SLOVANSKÝ DŮM  (DCI) Praha 104 15 465 491 571 
6 PC ŠPALÍČEK   [DCI] Brno 104 9 533 495 164 
7 CINESTAR  HK  [DCI] Hradec Králové 104 10 985 427 409 
8 PC LETŇANY  [DCI] Praha 104 12 719 386 713 
9 CC Praha - FLORA  [DCI] Praha 104 14 691 352 966 
10 CC Praha - ZLIČÍN  [DCI] Praha 104 16 800 350 832 
11 CINESTAR  ČB  [DCI] České Budějovice 104 10 742 356 534 
12 CINESTAR  Olomouc  [DCI] Olomouc 104 9 384 344 865 
13 VC ČERNÝ MOST  [DCI] Praha 104 13 361 313 601 
14 CINESTAR  Plzeň  [DCI] Plzeň 104 11 076 307 723 
15 CC Plzeň  [DCI] Plzeň 104 16 238 333 788 
16 CINESTAR Liberec [DCI] Liberec 104 10 780 294 588 
17 GOLDEN APPLE  [DCI] Zlín 104 9 555 257 558 
18 CC Praha - GALAXIE  [DCI] Praha 104 15 064 251 762 
19 PC PARK HOSTIVAŘ Praha 104 10 908 209 183 
20 
CC Praha FLORA - sál IMAX 
[DCI]  
Praha 101 1 227 101 470 
21 CINESTAR  Pardubice  [DCI] Pardubice 104 8 283 169 170 
22 CINESTAR  MB  [DCI] Mladá Boleslav 104 5 383 162 124 
23 CINESTAR Jihlava  [DCI] Jihlava 104 5 420 153 580 
24 CC Pardubice  [DCI] Pardubice 100 12 347 155 312 
25 LÁDVÍ  [DCI] Praha 104 10 661 112 938 
26 SVĚTOZOR  Praha  [DCI]   Praha 104 3 076 113 054 
27 AERO        Praha 104 859 49 427 
28 LUCERNA   Praha Praha 104 1 322 80 436 
29 SNĚŢNÍK  [DCI] Děčín 104 609 56 305 
30 HRANIČÁŘ     Ústí nad Labem 104 951 58 650 
 
Zdroj: Interní materiály Palace Media 
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Tabulka 1.8: Návštěvnost kina Světozor v letech 2004 – 2009. 
 
návštěvnost       
  2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 
                
leden   8 640 9 760 8 717   9 605 8 997 
únor   8 723 9 292 8 305 10 598 9 118   
březen 4 208 7 547 11 849 13 612 13 906 12 568   
duben 2 782 5 875 5 548 4 746 8 384 5 362   
květen 4 180 6 263 4 150 7 568 5 334 5 471   
červen 4 387 4 387 3 630 7 623 5 068 5 943   
červenec 5 803 7 520 6 337 7 666 8 542 7 063   
srpen 4 952 5 907 6 887 6 598 6 183 5 467   
září 6 193 7 270 4 874 6 567 6 559 6 277   
říjen 6 717 6 724 7 509 9 436 11 739 10 328   
listopad 9 600 12 142 12 615 12 650 12 983 11 738   
prosinec 5 562 6 041 5 480   5 754 5 789   
  
   
  
 
  
 
průměr 5 438 7 420 7 328 8 499 8 641 7 894 8 997 
celkem 54 384 87 039 87 931 93 488 95 050 94 729   
 
Zdroj: Interní materiály kina Světozor 
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9.2 Příloha 2: Multikina – návštěvníci a kinoreklama 
Graf 2.1: Průzkum (věk, vzdělání) u diváků sítě Palace Cinemas (2009). 
  
Zdroj: Interní materiály Palace Cinemas (původní zdroj: IPSOS TAMBOR). 
 
Graf 2.2: Průzkum věku diváků multikin (2004). 
15 – 18 let 19 – 24 let 25 – 29 let 30 - 39 let 40 a více let
15%
37%
25%
15%
9%
 
Zdroj: Screenvision (původní zdroj: TNS Factum) 
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Obrázky 2.3: Reklama multikin v týdeníku Metropolis. Zdroj: Metropolis, vydání pro Prahu 
(13. 5. - 19. 5. 2010) 
Obrázek 2.3.1: Titulní stránka týdeníku Metropolis 
Obrázek 2.3.2: Stránka sekce multikin Palace Cinemas 
  
Obrázek 2.3.3: Programy multikin Cinema City 
 
Obrázek 2.3.4: Program a reklama multikina Imax a programy multikin CineStar 
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Obrázky 2.4: Moţnosti umístění reklamy mimo plátno, prostory Village Cinemas 
Obrázek 2.4.1: Hlavní foyer před pokladnami 
 
 
Obrázek 2.4.2: Eskalátory 
 
Zdroj: www.villagecinemas.cz 
 
Obrázky 2.5: Moţnosti reklamy mimo plátno, prostory Palace Cinemas 
Obrázek 2.5.1: Cenový displej  Obrázek 2.5.2: Sampling na pokladnách 
        
Obrázek 2.5.3: CLV a plakáty  Obrázek 2.5.4: Vystavení automobilu 
        
Zdroj: www.palacemedia.cz 
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9.3 Přílohy 3: Kino Světozor 
Obrázek 3.1: Velký sál kina Světozor po rekonstrukci (z přelomu let 2006 a 2007) s novými 
sedačkami. Sál má celkem 356 míst. 
Obrázek 3.2: Malý sál kina Světozor. Sál obsahuje 54 míst. 
  
 
Obrázek 3.3: Vchod do pasáţe a vitríny kina Světozor 
 
 
Zdroj: Kino Světozor 
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Obrázek 3.4, obrázek 3.5: Loga Světozoru. Zdroj: Kino Světozor 
 
 
 
 
 
Obrázek 3.6: Webové stránky Světozoru. Zdroj: www.kinosvetozor.cz 
 
Obrázek 3.7: Program Světozoru z 15. 4. – 28. 4. 2010. Zdroj: Kino Světozor 
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Obrázek 3.8, obrázek 3.9: Výřez ze spotu a logo kampaně Popcorn Free Culture 
        
Zdroj: www.kinosvetozor.cz 
 
Obrázek 3.10: Vizuály z broţury „Adoptujte si svou sedačku v Kině Světozor“ 
  
Zdroj: www.kinosvetozor.cz 
 
Obrázek 3.11: E-shop obchodu Terryho ponoţky. Zdroj: www.terryhoponozky.cz 
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Obrázek 3.12: Prezentace Kinoautomatu na www.kinosvetozor.cz. Květen 2010. 
 
Obrázek 3.13, obrázek 3.14: Plakát od Karla Vacy (1966); fronta na Kinoautomat v Montrealu 
Zdroj: Sylvestrová (2004); www.kinoautomat.cz 
  
Obrázek 3.15, obrázek 3.16: Moderátor při představení a dnešní dálkové ovladače 
Zdroj: www.reflex.cz 
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9.4 Příloha 4: Kino Aero a Bio Oko 
Obrázek 4.1, obrázek 4.2, obrázek 4.3: Logo kina Aero a loga Aerofilms. Zdroj: Kino Aero,  
Aerofilms. 
          
Obrázek 4.4: Webové stránky Aera (květen 2010). Zdroj: www.kinoaero.cz. 
 
Obrázek 4.5: Titulní stránka programu (duben 2010). Aero vţdy jednotlivé měsíce odlišuje  
barevně. Zdroj: Kino Aero. 
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Obrázek 4.6, obrázek 4.7, obrázek 4.8, obrázek 4.9: Logo a vizuály Bia Oko. 
 
     
Obrázek 4.10: Webové stránky Bia Oko. Zdroj: www.biooko.net. 
 
Obrázek 4.11: Program Bia Oko (květen 2010). Zdroj: Bio Oko. 
 
 
